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UVvOD

U danasnje vrijeme biti okruzen tehnoloSkim inovacijama i raznim pametnim uredajima
predstavlja sasvim normalnu pojavu pripadnika generacije Z. Rodeni jo$ tijekom proslog
stoljeca, odrastaju¢i uz brze tehnoloske iskorake, ova je generacija snalazljiva i spremna
docekati nove izazove s osmijehom. Vise od polovice ljudi u svijetu koristi internet za
komunikaciju putem druStvenih mreza, za svakodnevne obveze i aktivnosti, te kupovinu
proizvoda. Generacija Z druStvene mreZze dozivljava kroz oblik druZzenja i zabave gdje
pronalaze nove trendove brzim prelaskom palca po ekranu. Razvojem tehnologije i interneta,
te samom pojavom druStvenih mreza potrosaci se pocinju drugacije ponasati $to ukazuje na

promjenu u drustvu i okolini.

Tema ovog diplomskog rada predstavlja utjecaj drustvenih mreza na potroSacke navike
generacije Z. U ovom radu nastojat ¢e se saznati 1 prikazati u kojoj mjeri drustvene mreZe utjecu
na ponasanje potrosaca i njihovih kupovnih navika, te u kojoj su mjeri pripadnici generacije Z
spremni kupovati proizvode. Da li potrosaci vjeruju sadrzaju na drustvenim mrezama i da li im
stvara zelju za kupnjom? Kako bi se ostvarila svrha rada, provedeno je istraZzivanje anketnim

upitnikom. U radu su koristene metode kompilacije, indukcije, dedukcije, analize i Sinteze.

Diplomski rad ukljucuje Cetiri glavna poglavlja. U prvom poglavlju nastoji se ¢itatelja uvesti u
rad objasnjavajuci Sto je demografska segmentacija prikazivajuéi kronoloskim slijedom kako
su se generacijske kohorte razvijale i njihove karakteristike koje ih obiljezavaju.

U drugom poglavlju objasnjen je pojam kupovnog ponasanja kao 1 znacenje ¢imbenika koji
utjeCu na cjelokupan proces prilikom donosenja odluka o kupnji. U sklopu tog poglavlja govori
se o potrosackim navikama koje generacija Z provodi.

Nadalje, u tre¢em poglavlju govori se o ulozi i zna€aju drustvenih mreza za generaciju Z.
Detaljno se opisuje pojam i obiljeZja drustvenih mreza, te se prikazuju najpopularnije drustvene
mreze koje generacija Z svakodnevno koristi.

Sljede¢e poglavlje ujedno i zadnje poglavlje ovog diplomskog rada je istrazivanje utjecaja
drustvenih mreZa na potroSacke navike generacije Z. Nastoji se prikazati svrha i cilj

istrazivanja, na koje su nacine podatci prikupljeni, te njihova analiza



1. DEMOGRAFSKA SEGMENTACIJA TRZISTA

Segmentacija trziSta je marketinski proces podjele trziSte na manje segmente odnosno skupine
potrosaca koji se medusobno razlikuju s posebnim Zeljama, potrebama i ponasanjem. Trazeci
proizvode ili usluge koji ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca je ujedno i cilj segmentacije trzista.
Ni jedno trziste nije dovoljno homogeno u okviru potreba, pa upravo zato postoje manje grupe
potrosaca unutar odredenog trzista koje posjeduju sli¢ne karakteristike. lako se procesom
trziSne segmentacije potrosaci razvrstavaju po specificnim potrebama koje izrazavaju, tako se
dobiva pregled trzista prema pojedinim segmentima. Prema Leonu G. Schiffman-u,
segmentaciju trziSta moguce je opisati kroz proces kojim ,,ponuda¢i nude Sirok spektar
proizvoda ili usluga kako bi udovoljili razli¢itim interesima potrosaca, potro$aci su zadovoljniji,

te raste njihov osjeéaj srece, zadovoljstvo i kvaliteta Zivota.” !

Postupkom segmentacije trziSta potroSa¢i se grupiraju prema specificnim potrebama koje
izrazavaju, ¢ime se dobiva prikaz trzista po odredenim segmentima.? Jedna od vrsta
segmentacije trzista je demografska segmentacija koja znaci ,,proucavanje ljudi®. Demografska
segmentacija trziSta dijeli se na razli¢ite segmente poput: spola, dobi, prihoda i sl. Demografska
segmentacija na temelju spola predstavlja razlicito percipiranje trzista izmedu muskaraca i Zena.
Prema tome istrazivaci proizvode specifi¢ne proizvode za rodne skupine (pr. odjecu, obuéu,
parfeme i sl.) kako bi ispunili njihova oc¢ekivanja. Medu vaznijim varijablama demografske
segmentacije pripada dob. Na primjeru fitness klubova, dok starija populacija posjecuje teretane
radi ,,poboljsanja ili oCuvanja vlastitog zdravlja“, s druge strane mladi dolaze radi ,,Ceznje za
boljim izgledom*. Zato je vrlo lako uoditi razlike izmedu Zelja i potreba u adolescentnoj dobi i
starijoj dobi, zbog toga S§to se potroSaCeve promjene mijenjaju. JoS jedna bitna varijabla

demografske segmentacije je dohodak. Dohodak predstavlja ,,snazan pokazatelj moguénosti (ili

! Schiffman, G., L., Kanuk, L., L. (2004), Ponasanje potrosaca, MATE d.0.0., Zagreb, str. 33.

2 Marjanovié, B., Postupak i znadaj segmentacije trzi§ta na primjeru trzi§ta nekretnina

https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=350791 (6.5.2021.)
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nemoguénosti) kupovanja proizvoda odnosno specifiénog modela proizvoda“® Izmedu ostalog

dohodak takoder, definira cijenu proizvoda kao $to su automobili, stambeni objekti i sl.*

Putem demografskih podataka identificira se ciljano trziSte na najpristupacniji i najjeftiniji
naCin. Demografska segmentacija vazna je u marketingu jer pomaze pri pronalasku
potencijalnih potroSaca, takoder pomaze poduze¢ima da budu korak ispred svojih konkurenata,
te da ostvare bolje rezultate. Danasnje trziste je jako veliko 1 kompleksno te se svakim danom
sve vise razvija. Sukladno s time, bitno je detaljno istraziti i osluSkivati potrosace, kako bi ih
Sto bolje upoznali i saznali Sto traze i upravo tako zadovoljili njihove potrebe odredenim
proizvodom ili uslugom. Takoder je vazno biti u toku s promjenama koje nas okruzuju, pratiti
i koristiti ih na najbolji mogu¢i nagin.®

Pojam generacija oznacava skupinu ljudi koji su rodeni i odrasli u zajednici tijekom iste ere s
vrlo sli¢nim ili jednakim iskustvima i zemljopisnom segmentacijom. Svaka generacija
predstavlja odredene karakteristike koje posjeduje bilo da se radi o stavovima, ponaSanju ili
idejama odredenih pripadnika. Generacije donose puno podataka o vremenu u kojem odredena
osoba zivi ili odrasta. Takoder, svaku je generaciju obiljezio vazan globalni dogadaj, te odredeni
trendovi i razmisljanja. Pojedine drustvene i klimatske promjene u kojoj jedna generacija
odrasta, obiljezava velike promjene prema gotovo svim osobama koje su rodene u tom periodu
i koje krenu odrastati. Stoga dolazi i do sli¢nih svakodnevnih navika u ponaSanju koje ta
generacija posjeduje, ali svaka je generacija specifi¢na na svoj nacin i unutar sebe sadrzi velike
razlike. Generacije definiraju pojedine osobe pri ¢emu Se promatraju prema njihovom mjestu u

zivotnom ciklusu, neovisno o mladoj osobi, sredovjecnom roditelju ili umirovljeniku.

Generacijske kohorte pruzaju istrazivacima alat za analizu promjena u razli¢itim gledistima
tijekom vremena. Predstavljaju na koji nacin da se shvati kako razli¢ita formativna iskustva
(poput svjetskih dogadaja i tehnoloskih, ekonomskih i drustvenih promjena) djeluju na zivotni
ciklus i proces starenja kako bi oblikovala ljudske poglede na svijet. lako se mladi i stariji

najcesc¢e razlikuju u svojim pogledima u odredenom trenutku, generacijske kohorte omogucuju

3 Schiffman, G., L., Kanuk, L.,.L: op. cit., str. 41.
4 QuestionPro: Demographic segmentation: Importance, how-to guide, template, and advantages-

https://www.questionpro.com/blog/demographic-segmentation/ (6.5.2021.)

> Alexa blog: 4 types of market segmentation with examples- https://blog.alexa.com/types-of-market-
segmentation/ (6.5.2021.)
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istrazivacima da ispitaju kako su se danasnji Milenijalci osjecali u vezi s odredenim problemom
kad su i sami bili mladi. Sukladno sa time nude im priliku da i opisu kako se stavovi mogu

razlikovati medu generacijama.®

Generacije se Cesto razmatraju prema njihovom rasponu, ali opet nema dogovorene formule
koliko bi taj raspon trebao biti. Stoga razni autori tumace drugacije raspon od jedne do druge

generacije. Ove generacijske skupine definiraju trziSne segmente.

Najpoznatije generacije u svijetu su:’

Tiha generacija (Silent generacija- 1925.- 1945.)
Baby Boomers generacija (1946.- 1964.)
Generacija X (1965.- 1980.)

Generacija Y (Milenijalci- 1981.- 1996.)
Generacija Z (1997.- 2009.)

Alfa generacija (2010.- 2025.)

S o

Slika 1. Definiranje generacija kroz kronoloski slijed

2010.- 2025.

1965.- 1980.

1946.- 1964.

1920 1940 1960 1980 2000 2020
Tiha generacija ‘ ‘ | ‘ ‘ | ‘ Generacija Z |

Izvor: vlastita izrada prema: https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-

generation-z-begins/ (9.4.2021.)

6 Pew Research Center: Defining generations: Where Millennials end and generation Z begins-
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/ (9.4.2021.)
7 1bid
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Slika 1. prikazuje generacijske skupine kako su se razvijale i nastajale prema kronoloskom

slijedu, a u nastavku rada bit ¢e vise rijeci o navedenim skupinama.

Generacijski ciklusi mogu se opisati kroz povijest, ali ipak medu prvim generacijama pripada
,Silent generation® odnosno Tiha generacija. Tiha generacija je najstarija zivuc¢a generacija
danasnjice. Nazivaju se jo$ i tradicionalistima, a ukljucuje ljude rodene izmedu 1925. i 1945.
godine. Zapazena Cinjenica kod ove generacije bila je upravo Sutnja kao $to i sam naziv kaze.
lako se tiho ponasanje moze prepisati teSkim vremenima u kojima su rodeni i odrasli od pocetka
Velike depresije pa sve do kraja drugog svjetskog rata. Zivot im se odvijao u jako teskim
uvjetima ukljucujuéi navedene dogadaje koji su ih okupirali, u skladu s time razmisljali su
odgovorno i oprezno. Zbog ekonomske neizvjesnosti hrana im je predstavljala luksuz, te su

odrasli kao $tedljiva generacija koja je naucila igrati po pravilima.®

Neke od karakteristika koje ova generacija posjeduje su :

Radne navike koje najsporije mijenjaju, te prilagodba na noviji ué¢inkovitiji na¢in rada

tesko prihvacaju, pogotovo ako to ukljucuje tehnologiju.

- Tihi su nauceni postivati autoritet i odani su svojim poslodavcima. Mala je vjerojatnost
da ¢e promijeniti posao radi napredovanja u karijeri, u odnosu na mlade generacije.

- Pripadnike ove generacije karakterizira i sklonost prema opreznom putu bez rizika.®

- Posao smatraju privilegijom i to pokazuju vrijednim radom zaradujuci na vlastiti nacin.

- Vrednuju vise tradicionalni na¢in predavanja od internetskog obrazovanja.

Tiha generacija prethodi generaciju Baby Boomera, 0 kojoj ¢e biti viSe rije¢i U sljede¢em

poglavlju.

8 Family Search: The Silent generation: Characteristics and history- https://www.familysearch.org/blog/en/silent-

generation-characteristics/ (3.5.2021.)

° Indeed: All about the ,Silent* generation- https://www.indeed.com/career-advice/career-

development/generation-of-silents (3.5.2021.)

1 The balance careers: Common  characteristics od the  Traditionalists  generation-

https://www.thebalancecareers.com/workplace-characteristics-silent-generation-2164692 (3.5.2021.)



https://www.familysearch.org/blog/en/silent-generation-characteristics/
https://www.familysearch.org/blog/en/silent-generation-characteristics/
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/generation-of-silents
https://www.indeed.com/career-advice/career-development/generation-of-silents
https://www.thebalancecareers.com/workplace-characteristics-silent-generation-2164692

1.1. Baby Boomers generacija

Razdoblje Baby Boomers-a definiralo je generaciju koja je rodena izmedu 1946. 1 1964. godine.
Fenomen ,,baby boom* izveden je iz procvata porodaja nakon Drugog svjetskog rata kada je
porasla stopa nataliteta u cijelom svijetu. Moze se pretpostaviti kako je ovo razdoblje usmjereno

prema djeci. Ubrzo nakon rata pobolj$ao se ekonomski polozaj i poticao se rast obitelji.

Sama veli¢ina Baby boom generacije (oko 75 milijuna) povecala je cjelokupni utjecaj na
drustvo. Razvijanjem obitelji doSlo je do migracije ljudi u gradove i predgrade tijekom
poslijeratnih godina sto je dovelo do razvoja stambenih zgrada, $kola i trgovackih centara.'?

Mladi Boomersi naudili su se natjecati za uspjeh i resurse, jer su nakon prvih godina procvata
Skole i fakulteti bili punih kapaciteta. Stoga je i konkurencija bila velika prilikom pronalaska
posla.’® Generacija Baby boomera vrijedno je radila za Zivot, a poloZaj i posao usporeduju sa
samopoStovanjem. Ova generacija predstavlja radoholi¢are i timske igrace Koji su izuzetno
marljivi, neovisni i motivirani polozajem do kojeg su dospjeli, s profesionalnim postignu¢ima
u dugim radnim tjednima. Iako su predani radnom mjestu, takoder su usmjereni i na karijeru.
Boomeri su natjecateljskog duha, te tako teZe pobjedi, bilo da se radi o skoli, drustvu ili

gospodarstvu. Vijeruju kako naporan rad ¢ini razliku i dovodi do iznimnih rezultata.'*

Kako su s vremenom odrastali, tako su razvijali i njegovali meduljudske odnose koji su ostali
dijelom posljedica gospodarskog razvitka. U velikoj su mjeri utjecali na kulturu nacije, te su se
zalagali za gradanska prava i promicali pravnu jednakost i mir u svijetu. Rodeni su u vremenu
kada su se koristili crno-bijeli televizori, a sada su okruzeni internetom i pametnim telefonima.
lIako jo$ uvijek zaostaju za mladim generacijama u usvajanju tehnologije, ve¢ina Boomersa

danas koristi odredene druStvene mreze i ¢ita forume. DruZenjem i medusobnim povezivanjem

1 Corporate Finance Institute (CFI): Baby Boomers-

https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/baby-boomers/ (11.4.2021.)

12 Britannica: Baby boom- https://www.britannica.com/topic/baby-boom-US-history (11.4.2021.)

13 The balance careers: Baby Boomers in the workplace- https://www.thebalancecareers.com/baby-boomers-
2164681 (11.4.2021.)
14 ibid
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stupaju u kontakt s onim osobama koji dijele zajednicke interese i nain zivota koji ih

okruzuje.’®

Optimisticnim razmi$ljanjem ne mare previse za buducnost, takoder nisu velike StediSe kao
roditelji (Tiha generacija), pa upravo zato prozivljavaju zivot punim plu¢ima. Baby boomersi
su predstavljali najve¢u generacijsku kohortu u povijesti, prije nego $to su je sustigli milenijalci,

odnosno generacija Y.1°

1.2. Generacija X

Generacija X odnosi se na ljude rodene izmedu 1965. i 1980. godine. Naziva se jos i ,,Baby
bust™ radi ocitog pada nataliteta u odnosu na prethodnu generaciju. Svaka je generacija
specificna na svoj nacin, a sljedece karakteristike znacajno utjeCu na njihovo ponasanje u

radnom okruzenju na kojem se nalaze.

Poslodavci iznimno cijene generaciju X zbog bogatog znanja, iskustva i odgovornog ponasanja
kojem pristupaju prema radnim obvezama. Odrastanje im se odvijalo uz minimalni nadzor
odraslih osoba, stoga su jako snalazljivi i neovisni. Naviknuli su brinuti o sebi, te cijene slobodu
i odgovornost, nastojeci savladati sve neocekivane izazove koji su im se nasli na putu. Za
napredovanje u karijeri koriste svoju neovisnost i poduzetnicki duh kako bi postigli $to bolji

u¢inak u poslovanju.t’

Razlikuju vrijeme provedeno na poslu i izvan njega, $to dokazuju ravnotezom izmedu privatnog

i poslovnog Zivota koju izuzetno postuju. Generaciju X opisuje reenica ,,radimo kako bi zivjeli,

15 Family Search: The Baby Boomer generation - birth years, characteristics, and history-

https://www.familysearch.org/blog/en/baby-boomer-generation-characteristics/ (16.4.2021.)

16 CFI: Baby Boomers- https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowledge/other/baby-boomers/
(16.4.2021.)
17 Indeed: Characteristics of generation X professionals- https://www.indeed.com/career-advice/career-

development/generation-x-professional-
characteristics#:~:text=Gen%20Xers%20are%20self%2Dsufficient,to%20advance%20in%20your%?20career
(16.4.2021.)
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a ne zivimo kako bi radili. Prilagodljive su naravi, marljivo rade, cijene raznolikost i

neformalno okruzenje.!8

Pripadnici generacije X svoje odrastanje su proveli u velikim tenzijama radi brojnih
ekonomskih kriza uzrokovanim nepromisljenim politickim odlukama, pa stoga niti nemaju
preveliko povjerenje u vlast, a politicku aktivnost neprestano izbjegavaju. Generalno su veoma
oprezni pri donoSenju odluka. Tijekom njihovog odrastanja doslo je do tehnoloskih i
gospodarskih promjena. Jo§ uvijek se sjecaju perioda kada su snimali pjesme s radija, kupovali
i konzumirali audio kazete. Tehnologija im nije predstavlja prevelik problem, stoga moze se
re¢i da je to prva generacija koja se upustila u preuzimanje i dijeljenje multimedijskog sadrzaja
s Interneta. Ipak, i dalje vole vise komunicirati uzivo s drugim osobama nego preko drustvenih
mreza kao i slanje e-mail-ova u poslovnom komuniciranju nego pisanje pisama. Pripadnici ove
generacije globalno razmisljaju, dok veliki broj njih posjeduje racunala ili tablete kako bi §to
brze i jednostavnije istrazili informacije koje ih zanimaju. Globalno razmisljanje dovodi ih do
medusobnog povezivanja s ostalim ljudima diljem svijeta. Zele prikazati drugaéiji nadin Zivota
od njihovih roditelja (Baby Boomera), stoga se upustaju u daleke destinacije radi putovanja ili
pronalaska posla. lako ih je jako puno ostalo u inozemstvu, povremenim radom definirali su
odredenu granicu slobode kao i svoj karakter. Pripadnici ove generacije prikazali su kako je
moguée napraviti postepeni prijelaz u na¢inu komuniciranja, ali i u poslovnom okruzenju.*®

Sljedeca generacija koja je obradena u ovom radu jesu Milenijalci.

1.3. Generacija’Y

Pripadnici ove generacije rodeni su u razdoblju od 1981. do 1996. godine. Generacija Y koja
se takoder naziva i Milenijalci koja predstavlja ,,najbrojniju skupinu ljudi nakon poslije ratnog

baby-booma.* 2° Ova se generacija tijekom odrastanja susreée s raznim naprednim uredajima

18 Dekra: Drustvene generacije- https://dekra-zapo-blog.hr/?p=234 (16.4.2021.)

1 Fistri¢, M., Utjecaj digitalizacije na generacijski jaz — od bejbibumersa do generacije Z,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=326235 (17.4.2021.)

20 Lammiman, J., Syrett, M. (2005), Cool generacija- NOVA POSLOVNA FILOZOFIJA, Naklada Ljevak d.o.o.,
Zagreb, str. 6.
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poput igrac¢ih konzola, video igara, kompjutera, a kasnije 1 mobitela Sto je sve rezultiralo

dijelom tehnoloskog razvitka i prelasku s offline-a na online doba.

Milenijalci predstavljaju kreativnu, naprednu i promisljenu generaciju koja se razlikuje od
prethodnika, odnosno svojih roditelja. Prema Kanadskom guru Don Tapscott koji opisuje
digitalno doba kroz generaciju Y izjavljuje: ,,Po prvi puta u povijesti CovjeCanstva djeca se bolje
snalaze, vi$e znaju i bolje su upuéena u najvazniju inovaciju suvremenog drustva- Internet. 2
Pripadnici ove generacije druzeljubive su prirode, ali viSe preferiraju komuniciranje preko
poruka 1 drustvenih mreza, $to ih dovodi do Sirenja kontakata i stvaranja novih poznanstva.

Vjeruju vlastitom krugu prijatelja s kojima se druze i s kojima su odrasli stvaraju¢i razne

uspomene.

Iako brzo uce i razmisljaju, takoder vole isprobavati nove stvari i traziti kreativne izazove Kkoji
¢e ih jo§ vise motivirati i potaknuti njihov osobni rast i razvoj. Zbog raznih promjena u
gospodarstvu kao i recesije koja ih je pogodila, drugacije dozivljavaju radnu okolinu, pa stoga
poduzeéa nazalost ne mogu dugoro¢no rac¢unati na Milenijalce kao na svoje zaposlenike. Vera
Jovanovski istice promjene u radnom okruZenju koje su zahvatile danasnji svijet ,,U danaSnje
vrijeme sporazumi su kratkoro¢ni, zasnovani na razmjeni izmedu poslodavca i radnika i traju

nekoliko godina ili ¢ak mjeseci te podrazumijevaju puno manje sigurnosti — beneficija“.??

Pripadnici generacije Y su od iznimne pomo¢i u poduzecu prilikom obavljanja poslova, ali
svakako Zele biti ispunjeni 1 zadovoljni onim S§to rade, prema tome ¢eS¢e mijenjaju poslove.
,»Ne ocekuje da ¢e imati “posao za cijeli Zivot” samo u jednoj organizaciji, viSe su motivirani

osobnim razvojem i traZe priliku da razviju svoje vjestine tijekom cijele karijere.*?

Razlika u stavovima izmedu generacija je vrlo o€ita zato $to su prijasnje generacije vrlo brzo

opravdale ,,napustanje svojih mladenackih ambicija, prvenstveno stoga §to bi ostvarili sigurnost

2L Lammiman, J., Syrett,.M: op.cit., str.7.
2 Jovanovski, V., Boje poslovnih "svjetova" i uskladenost sa Zivotnim vrijednostima Generacije vy,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=192524 (20.4.2021.), str. 132.

23 Jovanovski,.V: op.cit., str.133.
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redovitih prihoda i neupitne mirovine, dok danas takvi kompromisi vise ne postoje.” Ova

generacija vodi se poslovicom ,,Radim ono $to doista Zelim, buduéi da nemam iste izgovore*.*

Kao i prethodna generacija X, iznimno cijene elemente radnog okruzenja, ali vole razlikovati
vrijeme provedeno na poslu i izvan njega, stoga im je bitan fleksibilan raspored.?® Milenijalci
pokazuju Zelju za daljnjim razvojem vjestina i znanja koja su im od pomoc¢i u profesionalnom

zivotu, ali im novac nije u tolikoj mjeri vazan, kao $to su vaznost i postizanje Ciljeva.?

Prilikom odrastanja sudjelovali su u raznim grupnim igrama i aktivnostima, koje su ih
odlikovale u timske igra¢e. Prema Lammimanu i Syrettu ova generacija posjeduje ,,dobro
razvijene drustvene i komunikacijske vjestine sa znatno ve¢om razinom kreativnoscu, jasnoce
i usmjerenosti prema ostvarenju zadanih ciljeva.. stoga imaju ve¢u moguénost utjecanja na
druge zaposlenike, a medusobno povjerenje i produktivnost unutar takvih timova visestruko su
se povecali. 2’ Pripadnici ove generacije vole sudjelovati u timskim zadacima, stoga im
suradnja na raznim projektima donosi produktivne i kvalitetne rezultate postizuéi ih timskim

radom.

Slobodno vrijeme vole provoditi u krugu obitelji i bliskih prijatelja. Roditelji su im prisutni u
svakodnevnom Zivotu, te s njima dijele sve svoje probleme i ciljeve koje Zele ostvariti. lako su
njihovi roditelji odrasli ,,bez nadzora® 1 brzo postali neovisni, ipak su Milenijalci svjesni da se
u bilo kojem trenutku mogu osloniti na njih, bilo da se radi o osobnim ili financijskim
problemima. Kao i svaka generacija do sada Milenijalci su specificni po odredenim
karakteristikama koje posjeduju u odnosu na druge generacije. Svojom kreativno$éu i
optimistiénim stavom, cijene saznanja o tome $to rade da dovodi do pozitivne promjene i

prepoznavanja njihovog talenta.

2 Lammiman, J., Syrett,.M: op.cit., str. 25.
% Jovanovski, V., Razvoj poduzetnickih vjestina i karijere Generacije Y,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=192300 (22.4.2021.), str. 123.

% Indeed: 10 common characteristics of Millenial generation employees- https://www.indeed.com/career-

advice/interviewing/10-millennial-generation-characteristics (23.4.2021.)

2 Lammiman, J., Syrett,.M: op.cit., str. 13-14.
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1.4. Generacija Z

,INovi milenij, novo stoljece, nova generacija, nove ideje, novi stavovi, nova perspektiva, novo
ponasanje“. 2 Nakon generacije Milenijalaca drugu polovicu devedesetih godina nasljeduje
generacija Z. Generaciju Z ¢ine mladi ljudi rodeni izmedu 1997.12010. godine. Ovu generaciju
¢ine vise od 2,4 milijarde pripadnika u svijetu. Prva asocijacija koja se veze za Genzenijalce je
Internet. Pripadnici ove generacije su digitalni urodenici, koji su rodeni u svijetu visoke
tehnologije s lako dostupnim Internetom. Imaju malo ili nimalo sje¢anja na svijet kakav je
postojao prije pametnih telefona, te im je vazna mobilnost koju im tehnologija i Internet
pruzaju. Prema podacima koje provodi Global Web Index, otprilike 57% pripadnika generacije

Z se osjeca nesigurnije bez mobitela, nego bez novéanika.?®

Prva su generacija koja je u potpunosti digitalna. Ne sjecaju se bitnih dogadaja koji su znacajni
na globalnom nivou poput pada newyorskih Blizanaca (11.9.2001.), jer su bili premaleni.
Pripadnici generacije Z odrasli su u vremenu kada ekonomiju globalno predvodi Kina, a
cjelokupan sadrzaj i informacije dostupni su im u svega nekoliko klikova na Internetu.
Kupnja putem pametnih telefona nije im stran pojam, bas kao 1 snalaZenje u prostoru na Google
maps aplikaciji. Svakodnevni Zivot sveden je na digitalan svijet kojem su okruzeni, dok
neprestana povezanost na mobilnim uredajima oznacava potpuno normalnu pojavu za ovu
generaciju. Ve¢ na prvi pogled mogucée je zakljuciti da se njihovo ,,druzenje i komuniciranje*
odvija preko raznih drustvenih mreza umjesto licem u lice, ali i dalje njeguju ljudski kontakt s
bliskim osobama. Genzenijalci preko mobilnih uredaja neprestano traze ,,svjezi“ online sadrzaj,
koji ¢e ih zabaviti ili educirati. Medu virtualnim aktivnostima ubrajaju streaming glazbe 1

filmova, te gaming.%

Iako su Genzenijalci jo§ uvijek u visokom procesu obrazovanja, veliki dio njih Zivi S

roditeljima. Gledajuci s povijesnog aspekta na pripadnike ove generacije, mozemo reci kako se

28 |_ammiman, J., Syrett,.M: op.cit., str. 5

29 Global Web Index (GWI): Global trends among Generation Z- https://www.globalwebindex.com/reports/global-
trends-among-gen-z ( 30.4.2021.)

%0 Deloitte: Welcome to generation Z- https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-

business/welcome-to-gen-z.pdf (3.5. 2021.)

31 Talent Insights Engagement Report (TTI): 10 defining characteristics of Generation Z- https://blog.ttisi.com/10-

defining-characteristics-of-generation-z (5.5.2021.)
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nalaze na jedinstvenoj poziciji u odnosu na sve prijasnje generacije. Generacija Z je okruzena
brojnim informacijama koje su vrlo lako dostupne, takoder uz raznu tehnologiju i inovacije
posjeduju savrsene predispozicije da postanu lideri buduénosti. ,,Za razliku od svih prethodnih
generacija, odlikuje ih sposobnost tzv. multitaskinga — moguénosti obavljanja dva i vise poslova

istovremeno s vrlo impozantnim rezultatima. 32

Jako su motivirani i posjeduju pokretacku energiju kojom brzo usvajaju nova znanja, te stjecu
razne vjeStine koje su im izuzetno bitne. Ambiciozniji su u odnosu na druge generacije sa
svojim neprestanim usavrSavanjem $to dovodi do poduzetni¢kog duha generacije Z. Kada je
rijeC o poslu, pripadnici ove generacije posao gledaju kroz sredstvo za postizanje cilja.
Generaciju Z konstantno pokrece natjecateljski duh bilo protiv drugih ili njih samih, oni §to
zamisle to Zele ostvariti ¢im prije. Svjesni su da moraju brzo djelovati kako bi postigli ono §to
zele jer ¢e ih u protivnom konkurencija prestici. Poslodavci Zele razumjeti koncepte i ponasanja
generacije Z, koja ocekuje personaliziran pristup u nacinu na koji se poslodavac odnosi prema
svojim zaposlenicima, kako bi Sto duze ostali u poduzeéu, te razvijali svoj talent i prenijeli
raznolike vjeStine na ostale zaposlenike. Takoder, poduze¢a moraju imati razvijenu etiku, te
dokazati da prihvacaju i postuju vrijednosti (odrzivost, klimatske promjene i sl.) pripadnika
generacije Z.>® Ova generacijska skupina idealno radno mjesto opisuje kao podrugje gdje dolaze
do izrazaja svi njihovi potencijali, vrijednosti i stavovi za obavljanje odredenog rada.
Financijski uspjeh svakako smatraju bitnim, iako nisu egocentri¢no usmjereni na buducu
karijeru. Zele se prikazati svijetu kao bolja verzija sebe, odnosno koliko im je stalo do zajednice

u kojoj zive, te da svijet postane bolje mjesto za sve sadasnje 1 nadolazece generacije.

Pripadnici generacije Z su veoma znatizeljne osobe koje vole isprobavati nove stvari. Zele
otkrivati svijet, te su zainteresirani za druge zemlje i kulture. Imaju dosta Siroko postavljene
interese, te su otvoreni prema novim iskustvima i znanjima.** Smatraju se drugadijom
generacijom od svih svojih prethodnika u samom nacinu razmisljanja, kreiranju zivotnog stila,

te donoSenju bitnih odluka i svakodnevnih izbora. Okruzeni su raznovrsnom skupinom ljudi,

32 Fistri¢,.M: op.,cit,.https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=326235 (5.5.2021.)

33 Deloitte: Welcome to Generation Z- https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-

business/welcome-to-gen-z.pdf

(7.5.2021.)

34 GWI: Global trends among Generation Z- https://www.globalwebindex.com/reports/global-trends-among-gen-
z(7.5.2021.)
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te cijene jednakost medu ljudima, Sto predstavlja srz vrijednosti za ovu generacijsku skupinu.
Ne zeli da ih se kategorizira, te odbijaju dobiti etiketu. Otvoreni su ka novim iskustvima i zele
Sto viSe eksperimentirati. Imaju mnogo slobodnije stavove kada se govori o druStvenim

promjenama u pogledu definicije braka i obitelji, rasne i eticke pripadnosti i sl.%

Interesi pripadnika generacije Z dosta su komplementarni sa njihovom kompetitivnom i
znatizeljnom prirodom. Kljuéni interesi Genzenijalaca najvise su vezani za gaming, ali 1 za
sport. Genzenijalci su aktivna generacija koja se bavi sportom, prakticiraju redovnu tjelovjezbu,
Sto je usko povezano i s trendom zdravog Zivljenja. Preferiraju modernu umjetnost, glazbu i
fotografiranje §to ih dovodi do maksimalne kreativnosti i iznoSenja vlastitih misljenja i osjecaja

kao $to je prikazano u Slici 2.

Slika 2. Interesi i zabava generacije Z

1.38 1px

1.37 1px

1.28 10x 1.27 iox

1.24 10x

1.20 1ox 1.20 i0x 119 ox
& & & 43 © { 9 B fo
Gaming Esports Urban/ Dance Photography Fine art Adventure/ Vegetarian Computers/ Beauty/

modern art extreme sports food coding cosmetics

Izvor: https://www.globalwebindex.com/reports/global-trends-among-gen-z (7.5.2021.)

Kako bi zadovoljili znatiZelju, Genzenijalci su u potrazi za zabavom koriste¢i razne izvore
informacija, a ponajvise online. Nekada im to predstavlja veliki izazov jer se na internetu
susrecu s velikim brojem informacija koje tesko odabiru. Nisu sigurni koji sadrzaj izabrati, gdje
usmjeriti svoju paznju, stoga imaju strah da ne propuste nesto bitno (eng. FOMO - Fear of

missing out). S druge strane drustvene mreze imaju vaznu ulogu u njihovom Zivotu. Po¢etkom

% McKinsey & Company: True Gen: Generation Z and its implications for companies-

https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-

implications-for-companies (7.5.2021.)
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pandemije Genzenijalci pocinju koristiti sve viSe grupe i zajednice na druStvenim mrezama za

povezivanje s ljudima, *® no o tome ¢e biti vise rije¢i u nastavku ovog rada.

U razdoblju lock-down-a s pojavom pandemije, usluge streaminga biljezile su vrlo visok rast
angazmana po popularnosti. Pripadnici generacije Z koriste streaming usluge radi gledanja
zabavnog sadrzaja, koji je skrojen prema njihovom ukusu, rasporedu i rasponu paznje. Prema
podacima Global Web Indexa najpopularnija usluga streaminga za generaciju Z predstavlja
Netflix. Skoro 70% generacije Z koristi Netflix, §to dovodi do novih trendova u konzumaciji

sadrzaja, u odnosu na prethodne generacije koje konzumiraju jedino TV sadrzaj.%’

Jo§ jedna od karakteristika Genzenijalaca je individualnost s jedne strane, te potreba za
povezivanjem s drugim osobama s druge strane. Zele pripadati vecoj zajednici, te vode brigu o
misljenju drugih ljudi. Zajednice koje danas Genzenijalci stvaraju dovodi ih do osjecaja
pripadnosti i povezivanja s ostalim online drustvom koje ih okruzuje. Svjesni su koliko vrijede,
te koja je njihova uloga u svijetu, stoga dosta promisljaju o svojim postupcima na globalnom
nivou. Cvrsto stoje iza svog misljenja i Zele da ih se 3to dalje Euje. To se posebno odrazava na

radno mjesto na kojem se nalaze, stoga vjeruju u vlastite ideje kao i ideje drugih generacija.*®

Poduzeca zele privu¢i 1 zadrZati ovu kvalitetnu skupinu ljudi koja se razlikuje u nacinu
razmiSljanja i donoSenja odluka u odnosu na prethodne generacije. ,,Velika ve¢ina pripadnika
generacije Z Zeli osnovati vlastito poduzece te smatra kako je bolje imati svoje poduzece nego

raditi za drugoga.* %

Sami Genzenijalci ne samo da vjeruju kako mogu promijeniti svijet, ve¢ to i ¢ine na mnogo
nacina. Trenutna situacija Corona virusom potaknula je aktivizam kod ove generacije, to¢nije
angaziranje oko druStveno vaznih pitanja kao $to je promicanje svijesti 0 ozbiljnosti ove

zdravstvene prijetnje kao i prikupljena sredstva za doniranje pogodenim zemljama.

3 GWI: Global trends among Generation Z- https://www.globalwebindex.com/reports/global-trends-among-gen-
z(7.5.2021.)

37 GWI: Gen Z: key insights and media trends- https://www.globalwebindex.com/reports/generation-z (7.5.2021.)
3 TTI SUCCESS INSIGHTS: 10 defining characteristics of Generation Z- https://blog.ttisi.com/10-defining-

characteristics-of-generation-z (7.5.2021.)

3 Simuni¢, Rod, V., Nova generacija poduzetnika; generacija Z, https://hrcak.srce.hr/239696 (9.5.2021.)
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Iako ¢ine pronicljivu grupu u skladu s onim §to se dogada oko njih, ova generacijska skupina
vodi brigu o zastiti okoliSa, globalnom zatopljenju i klimatskim promjenama. PotroSacke navike
generacije Z uveliko se razlikuju od ostalih generacija, vise od 60% Genzenijalca je spremno
platiti vise za proizvod Koji je proizveden na eti¢an i odrziv na¢in. Na individualnom nivou
poduzimaju akcije kojima Zele pruzati pozitivan primjer. Primjerice, kupuju proizvode manjih
veli¢ina kako bi o¢uvali okoli$ i stvorili manje otpada. Preferiraju ujedno i second-hand odje¢u

$to dokazuje Cinjenica da Zele poboljsati situaciju kada je u pitanje nas planet i buduénost.*

Diljem svijeta potroSaci su tijekom razgovora s drugim osobama konstantno ponavljali istu
recenicu ,,Jedva ¢ekam kupiti X proizvod kad zavrsi pandemija“. S jedne strane nestrpljivi
potrosaci nisu mogli doc¢ekati dan kada ¢e posjetiti svoje omiljene trgovine, dok je s druge strane

doslo do velikog razvoja e-trgovina.

Grafikon 1. Izvori kupovine generacije Z

Izvor: https://theinfluencermarketingfactory.com/social-commerce (25.5.2021.)

Kao §to je prikazano u Grafikonu 1. Genzenijalci su skloni u ve¢oj mjeri kupovati odredeno
dobro preko interneta - webshopa u odnosu na fizicke trgovine. Neke od prednosti koje online
kupovina omogucuje pripadnicima ove generacije su: izbjegavanje guzve i traZzenja parkinga,

usteda vremena, te jednostavnost i prakticnost prilikom koristenja.

4 Hootsuite: Everything  social  marketers need to  know  about  Generation Z-

https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/ (9.5.2021.)
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S pocetkom pandemije Corona virusa, veliki broj potrosaca zapoceli su masovnije kupovati
peko razlicitih web shopova, dok je istovremeno opala potraznja za posjetom fizickim
trgovinama. Prema HubSpot-ovim podacima iz 2020. godine, do mjeseca srpnja su e-trgovine
biljezile nevjerojatnih 22 milijarde posjeta mjesecno. Tu priliku su iskoristili odredeni brandovi
kako bi ponudili ve¢u koli¢inu proizvoda i usluga, te potaknuli direktnu prodaju putem
drustvenih mreZa kao §to su Facebook i Instagram.*! O navedenim dru$tvenim mrezama bit ée

viSe rije¢i u nastavku ovog diplomskog rada.

Kupci su po svojoj prirodi skloniji kupovati proizvode pri tzv. ,fantasticnim ponudama‘“.
Ukoliko stupite u kontakt s njima velika je vjerojatnost da ¢e vam se opet vratiti. Skloni su
pretrazivanju na raznim platformama onih dobara i usluga koje ih zanimaju, pa tako kupuju i
dijele na istima. Najcescée se oslanjaju na svoje mobilne uredaje kako bi za vrijeme kupovine
dok su jos u ,,pokretu* mogli detaljno istraziti, odnosno prikupljaju sve informacije koje su im
potrebne o odredenom proizvodu ili usluzi za koju namjeravaju izvrsiti kupovinu. Po pitanju

dijeljenja svojih osobnih i financijskih podataka, sve generacije jednako su oprezne.*?

Razni brandovi koji su tijekom cijele pandemije uspjeli popratiti ove izazove i brzo inovirati
svoje proizvode i usluge stekli su znacajniju prednost u odnosu na one koji nisu prepoznali mo¢
online trgovine. Opcenito gledano, Milenijalci i Genzenijalci su publika koju se najvise
targetiralo zbog puno vecée prisutnosti na drustvenim mrezama u odnosu na starije, poput

generacije X ili Baby Boomera. Upravo sljedeci primjer jasno prikazuje tu razliku.

4 HubSpot: Do consumers actually shop  directly on social media  platforms-

https://blog.hubspot.com/marketing/do-consumers-shop-directly-on-social-media-platforms (25.5.2021.)

4 The influencer marketing factory: The status of social commerce report + INFOGRAPHIC-

https://theinfluencermarketingfactory.com/social-commerce (25.5.2021.)
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Slika 3. Prosjecno provedeno vrijeme na drustvenim mreZama tijekom razdoblja lock

down-a na primjeru generacije Z i Baby Boomer-a

Global ® Gen Z (16-23) ® Boomers (57-64)

/—;

Q1
2020

° On an average day, how long do you spend on social media?

@ GwiCore Q1-Q42020 € 714,817 internet users aged 16-64

Izvor: https://blog.gwi.com/chart-of-the-week/social-media-marketing-trends/ (25.5.2021.)

Vidljivo je iz slike 3. kako generacija Z provodi viSe vremena na drustvenim mrezama od Baby
Boomera. Stoga je vrlo lako zakljuciti tko ima veci znacaj na druStvenim platformama prilikom
donoSenja odluka o kupnji. U ovom slucaju, kupovina putem druStvenih mreZa za starije
potroSace jos uvijek predstavlja novitet, ali sa druge strane brandovima se pruza odli¢na prilika

da na prilagodljiv nadin zakorade u svijet e-trgovine.*3

Zahvaljujuéi snalazljivosti u digitalnom svijetu, generacija Z donosi unaprijed odluke prije
nego li se odluci kupiti odreden proizvod ili uslugu. Upravo zato se vole educirati i imati sve

pod kontrolom. Skloni su ¢itanju brojnih recenzija koje ljudi komentiraju ispod raznih objava,

43 SocialMediaToday: New study examines how brand engagement on social influences purchase behavior-
https://www.socialmediatoday.com/news/new-study-examines-how-brand-engagement-on-social-influences-
purchase-behav/561161/ (25.5.2021.)
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foruma i sl. Takoder izmjenjuju iskustva sa svojim poznanicima, prijateljima i obitelji o
odredenom proizvodu ili usluzi koja ih je zainteresirala, te na osnovu toga donose realnu
procjenu da li se uopée isplati upustiti u kupovinu odredenog proizvoda i usluge ili pak ne.
Preferiraju kupovati proizvode koje su humanitarnog karaktera, ali isto tako podrzavaju i mala

lokalna poduzeéa.**

Slika 4. Prikupljanje podataka iz raznih izvora

Generacija Z Generacija Y
150
120
90
60
30
0

Influenseri PretraZivanje QOglasi na Trgovine TV oglasi
na Internetu  druStvenim
mrezama

Izvor: https://theinfluencermarketingfactory.com/social-commerce (25.5.2021.)

Pripadnici generacija Z i Y na razli¢ite nacine prikupljaju podatke prije nego li se upuste u
kupovinu. Informacije saznaju ,,od usta do usta“ ili tzv. ,,WOM* efektom, preko svojih
poznanika 1 najbliZih, pretrazivanjem pomocu interneta, te oglasima na drustvenim mreZama.
Generacija Z pridaje veliku vaZnost utjecajnim osobama, odnosno influencerima koji im
ulijevaju povjerenje, a inspiraciju pronalaze i u fizickim trgovinama. S druge strane, pripadnici

generacije Y vise se osvréu na reklame koje se prikazuju na TV-u.

4 Hootsuite: Everything  social  marketers need to  know  about  Generation Z-

https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/ (20.5.2021.)
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Kako se Genzenijalci zalaZzu za ravnopravnost spolova, spremni su izraziti naklonost prema
brandovima koji se zalazu i promoviraju raznolikost. Poduzeca i brandovi koji ne zele zaostajati
za globalnim trendovima, trebaju biti spremni na razvoj marketinske strategije, ukljucujuéi i
drustvene mreZe gdje Genzenijalci poprilicno borave. Neovisno kojom se industrijom bavili,

razumijevanje potrosaca oznacava klju¢ dugorocne suradnje 1 zdravog poslovanja.

1.5. Alfa

Posljednja generacija u nizu jest Alfa, koja je na putu je da postane najtransformativnija dobna
skupina ikad. Generaciju Alfa predstavlja najmlada populacija, odnosno djeca rodena od 2010.
godine. Prema sociologu Mark McCrindle ime ove generacije nastalo je putem internetske
ankete koju je proveo 2008. godine. Smatrao je kako naziv ove generacijske kohorte treba
oblikovati potpuno novu generaciju koja je zapravo rodena u novom stoljecu i predstavlja

buduénost, stoga generacija Alfa oznacava podetak necega novog. *°

Ovu generaciju jo§ mozemo nazvati iGeneration, jer su rodeni tijekom digitalne ere gdje
dominiraju uredaji. Godina njihovog rodenja 2010. poklapa se s godinom lansiranja iPad-a |
Instagrama. Ve¢ u ranoj dobi, ovoj je djeci ugodno razgovarati s glasovnim asistentima poput
Siri, Alexe i Google-a, a takoder su opsjednuti mobilnim uredajima i ostalim aplikacijama koje
su u ponudi. Tehnologiju gledaju kao dio svakodnevnog Zivota, na §to su naviknuli i vezali se,
pa im to predstavlja izazov ako ostanu bez nje. Cak 44% pripadnika ove generacije mobitel
smatraju omiljenom igraCkom. Razvijanjem nove tehnologije, dodatno unaprjeduju svoje
znanje i istrazuju nove stvari bez ikakvih poteskoca. Smatraju se socijalnom, globalnom i

mobilnom generacijom jer ¢e imati viSestruke karijer, ugiti i putovati svijetom.*®

Obrazovne institucije su takoder sklone prilagoditi se novom pristupu ucenja kako bi pruzali
generaciji Alfa najbolje obrazovanje do sada. Ova generacija vise preferira e-book od klasi¢nih
knjiga, naginju prakti¢cnom i interaktivnom nac¢inu obrazovanja u odnosu na tradicionalni i

auditivni pristup. Odredene S$kole ve¢ su se prebacile s tradicionalnih oblika ucenja na

4% The  Atlantic: Oh no, they've  come up  with another  generation label-
https://www.theatlantic.com/family/archive/2020/02/generation-after-gen-z-named-alpha/606862/ (11.5.2021.)

46 Mccrindle: Understanding Generation Alpha- https://mccrindle.com.au/wp-
content/uploads/reports/Understa,nding-Generation-Alpha-Report-2020.pdf (11.5.2021.)
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modernije metode pri ¢emu je iPad-a zamijenio udzbenike, koji je primjenjiv i za stvaranje
raznovrsnih zadataka.*” Od obrazovnih institucija i profesora se o¢ekuje prilagodba o primjena
programa koji su dovoljno efikasni za radoznale umove mladih pripadnika ove generacije.
Generalni zakljulak jest da od ove generacije moZzemo ocekivati razvoj paralelan tehnoloskom

napretku, kao i suzivot s umjetnom inteligencijom.

Uocljivo je da su prilicno nestrpljivi zbog steCenih navika u najranijoj dobi u vidu koristenja
pametnih telefona, tableta i ostalih tehnoloskih uredaja. Djetinjstvo izmedu generacije Alfa i
njihovih roditelja Milenijalaca se uveliko razlikuje. Milenijalci su tijekom odrastanja provodili
slobodno vrijeme uzivajuéi u prirodi igrajuéi se sa svojim vrSnjacima, dok s druge strane
pripadnici generacije Alfa svoje slobodno vrijeme ulazu u izvan nastavne aktivnosti kako bi se
$to bolje dokazali medu svojim vr$njacima, §to katkad dovodi do razvijanja tjeskobe.*® Bitno je
istaknuti kako 24% pripadnika generacije Alfa provodi viSe vremena sa svojim prijateljima
preko drustvenih mreza nego osobno, iako 54% roditelja ove generacije kaze kako njihovoj

djeci tehnologija uveliko pomaze povezati se sa drugom djecom na pozitivan nadin. *°

Generacija Alfa predstavlja buduce potrosace koji su oblikovani u doba individualizma 1
prilagodbe $to dovodi do personaliziranog pristupa. Svoje ime mogu pronaéi otisnuto na raznim
proizvodima poput odjece, obuce, igrackama, slatkiSima i slicno. Generacija Alfa ve¢ utjeCe na
potroSacko trziste kroz videozapise pokazivajuéi svojim roditeljima. Vrlo je vjerojatno kako u
buduénosti ova generacija nece koristiti karticu kao sredstvo pla¢anja odredenog dobra ili

usluge.®

lako je dolazak na trZiSte generacije Alfa jo§ uvijek poprilicno daleko, poslodavci moraju
unaprijed razmisljati kako se pripremiti za tehnolo$ko pismenu i najobrazovaniju generacijsku

skupinu, te pridavati im veliku vaznost U drustvenom utjecaju. Takoder se pojavljuje nova radna

47 Flux trends as business strategy: Meet Generation Alpha- https://www.fluxtrends.com/meet-generation-alpha/
(11.5.2021.)

48 Firstcry parenting: Generation Alpha characteristics and parenting tips-

https://parenting.firstcry.com/articles/generation-alpha-characteristics-and-parenting-tips/ (12.5.2021.)
49

Ostojié, T, How is Generation Alpha using technology?-

https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/GenerationAlphaMediaTechnology.pdf (13.5.2021.)

0 Academy to innovate HR (AIHR): What comes after generation Z?- https://www.digitalhrtech.com/what-
comes-after-generation-z/#What (13.5.2021.)
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snaga koju ¢e generaciju Alfa zamijeniti, u novim poljima poput razvoja aplikacija koje dovode
do vece funkcionalnosti, u¢inkovitosti i dobrobiti za zajednicu, ali i razvoj kriptovaluta koje su

trenutno nezaobilazna tema.

Pripadnici generacije Alfa trebat ¢e se kontinuirano usavrSavati kako bi bili relevantni za sve
nadolaze¢e promjene koje ¢e ih susti¢i kroz zivotni ciklus i radni vijek. lako su trenutno
najmlada generacijska skupina koja postoji, bitno je razumjeti njihove osobine. Ova generacija

oznacava zanimljivu kombinaciju prilika, avantura i istraZivanja za buduénost.>!

51 ResearchGate: Understanding Generation Alpha-
https://www.researchgate.net/publication/342347030_Understanding_Generation_Alpha (13.5.2021.)
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2. KUPOVNO PONASANIJE I POTROSACKE NAVIKE

Tehnologija mladim ljudima omogucuje znacajne pomake i nove trendove u potroSackoj
industriji. Stoga su tvrtke suoCene s raznim izazovima, iako su offline i online svjetovi nikad
blize, potrosaci su nestrpljivi, te svoj proizvod i uslugu oc¢ekuju bilo gdje i bilo kada. ,,Svaka
nova tehnologija mijenja potrebe, navike, ponasanja ljudi. Razgraduje stare i uspostavlja nove

potrebe i interese*>2

2.1. Kupovno ponasanje

Kupce se moze percipirati kao osobu, grupu ljudi ili organizaciju koja definira odredenu potrebu
ili Zelju, rjeSavajuéi problem, te za kraj obavljaju¢i kupovinu. Kao primjer potrosaca u
organizaciji mozemo izdvojiti pojedinca koji donosi odluku o kupovini novih proizvoda za
koristenje opreme u poduzecu. Na dnevnoj bazi kupci donose velik broj odluka koje su
karakteristi¢ne uz tijek razmjene potros$nje proizvoda i usluga. Brojni poslovni subjekti odabrali
su ispuniti razli¢ite Zelje kod kupaca odnosno zadovoljiti potrebe na trzistu potrosnje kao
krajnjeg cilja poslovanja. U danasnjem svijetu ljudi zadovoljavaju svoje potrebe posredovanjem
izmedu roba 1 usluga na trzistu, gdje im se pruZi prilika izabrati upravo ono dobro ili uslugu
koje im je potrebno. Kupce takoder, mozemo opisati kao ,,pojedince ili manje skupine ljudi koji
se pojavljuju na trzistu s krajnjim ciljem zadovoljavanja vlastitih potreba ili potreba svojeg
kudéanstva &ine¢i trziste krajnje ili Sire potrognje.*>3

Kupovno ponasanje je poprili¢éno mlada znanstvena disciplina, koja je nastala sredinom proslog
stoljeca. Tako je prihvacena u sferama marketinga, ova disciplina je postala dominantna u
razvijenom trziSnom gospodarstvu. Kao krajnji ishod pojacanog zanimanja za ponasSanje
kupaca kroz odredeno razdoblje na trzistu, javlja se posebna znanstvena disciplina pod nazivom

,ponasanje potrosaca“. Ponasanje potrosaca opisuje se kroz proces Covjekovog postupanja

52 Guti¢, D., Barbir, V. (2009), Ponasanje potrosaca, FORTUNAGRAF d.0.0.- Omig, Makarska, str. 56.
%8 Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010), Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje, Ekonomski fakultet

Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 16.

22



,»prilikom nabave, odnosno kupnje proizvoda ili usluga, a odnosi se na sve izrazene reakcije u

procesu kupnje ili potro$nje. >

Kao §to 1 sam naziv kaze, ponaSanje potrosaca bazira se na odnosu izmedu proizvodaca i
potrosaca i obrnuto. Kupovno ponasanje sklono je promjenama neovisno da li se radi o jednoj
osobi, skupini ljudi ili cijelom drustvu. Stoga postoje brojni ¢imbenici koji utje¢u na promjene
u okolini tijekom kupnje proizvoda ili usluge, sto dovodi do izazivanja razlicitih ponasanja kod

potroSaca.

Sljede¢e navedene skupine ¢imbenika utjecu na ponasanje potrosaca tijekom donosenja odluka

u kupovini:

a) Drustveni ¢imbenici
b) Osobni ¢imbenici
c) Psiholoski procesi

d) Situacijski ¢imbenici

"Navedeni ¢imbenici ¢ine osnovne uvjete u kojima se razvija i formira licnost pojedinca. Ti
uvjeti predstavljaju relativno stabilne ¢imbenike u danom trenutku, premda dozivljavaju

preobrazbu i promjene tijekom duljeg vremenskog razdoblja.">®

a) Drustveni ¢imbenici utjeu na potroSace prilikom donosenja odluka u kupnji. Premda
potrosaci zive u kompleksnom okruzenju, takoder su izlozeni velikom broju vanjskih
¢imbenika na koje ne mogu utjecati. ,,Sve te odluke koje potrosa¢ donosi predstavljaju
rezultat koji je proizasao iz drustvenog okruZzenja.“*® Sljede¢i drustveni ¢imbenici su:

kultura, druStveni staleZ, referentne grupe 1 obitel]

e Kultura predstavlja ,,skup drustvenih vrijednosti, normi, vjerovanja i obi¢aja koji

sluze kako bi se reguliralo ponaSanje potroSaca kod pripadnika pojedinog

5 Grbac, B., Lon¢arié,.D: op.cit., str. 17.
% Kesi¢, T. (2006), Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 9.
% Grbac, B., Lon¢arié¢,.D: op.cit., str. 74.
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drustva.“®” Definira zajednicu u kojoj borave ljudi i druStvene organizacije.
UtjeCe na ponasanje potrosaca u drustvu i samog nacin zadovoljavanja zelja i
potreba koje se oblikuju u okolini kojoj zive. Iako se uci i prenosi s generacije na
generaciju, tijekom vremena se mijenja, stoga ju je vazno njegovati i zadrzati. Za
primjer moguce je navesti drustvene mreze kao kulturoloski fenomen Sto
potvrduje nacin na koji ljudi pristupaju i komuniciraju s drugim osobama u online

zajednici.

e Drustvenim stalezom smatra se skupina ljudi sa sli¢nim interesima,

vrijednostima, nainom ponaSanja i stilom zivota. Medutim, ljudi se mogu
razlikovati u viSem, srednjem ili nizem sloju, ovisno o nekoliko determinanti
poput obrazovanja i zanimanja, dohotka, osobnih performansi, imovine i
naslijeda. Odabir proizvoda prilikom kupnje moze takoder definirati druStveni
stalez kojem pojedinac pripada. Postoje odredeni pojedinci koji teze prekoraciti
svoju kupovinu samo kako bi se ,,dokazali* pred odredenom skupinom ljudi.
Naime, ova drustvena komponenta bitna je za okolinu jer potrosaci prilikom
donosenje odluke u kupnji iznose svoje misljenje o odredenom dobru i

komuniciraju s drugim pripadnicima.®®

e Referentnom grupom pripada pojedinac ili grupa ljudi koja sadrzi specificne

vrijednosti i stavove odredujué¢i utjecaje ponasanja potroSaca. “Utjecaj
referentnih grupa na potrosaca je velik 1 u uskoj je vezi s konformizmom koji
podrazumijeva teZznju pojedinca da se ponasa na nacin kako grupa od njega
ocekuje.“*® Stoga bi se osoba trebala informirati o odredenom proizvodu, iznositi

vlastito misljenje, ali u usporedbi s percepcijama i ponasanjem grupe i sl.

e Obitelj se opisuje kao drustvena grupa koja se zasniva na zajedni¢kom zivotu
uzeg kruga srodnika, obi¢no roditelja i njihove djece koji Zive u zajednici.
Tijekom odrastanja djeca poprimaju navike svojih roditelja, te ih naknadno

prenose na ostale generacije. Obitelj najcesce ima utjecaj na clanove kucanstva

57 Schiffman, G., L., Kanuk, L.,.L: op.cit., str. 322.
%8 Kesié,.T: op.cit., str. 11.
% Grbac, B., Lon¢arié¢,.D: op.cit., str. 80.
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prilikom kupovnog procesa, pa stoga ¢lanovi obitelji mogu imati sljedece uloge:
inicijator, utjecatelj, odlucitelj, kupac, korisnik. Ovisno o kojoj vrsti proizvoda ili
usluge je rije¢. Primjerice, djed kupuje svojoj unuci romobil. Djed je inicijator
kupovine, baka podrzava tu odluku stoga je ona utjecatelj, a roditelji su
donositelji odluke, odnosno odlucitelji, te oni odobravaju ili ne odobravaju tu
kupovinu. Djed predstavlja potrosaca koji zeli svojoj unuci kupiti romobil, a
konacni korisnik je unuka kojoj je namijenjen proizvod za koristenje. U principu

nije bitna opsirna ukljuéenost svih ¢lanova u kupovnom procesu.®°

b) Osobni ¢imbenici utje¢u na unutarnje varijable na koje potrosa¢ moze utjecati prilikom
donosenja odluke o kupnji. Pomoc¢u osobnih ¢imbenika, potroSac nastoji na ispravan
nacin odluciti koji je proizvod sukladan njegovim oc¢ekivanjima kako bi u konacnici bio
zadovoljan svojim izborom. Pod osobne ¢imbenike ubrajaju se: motivi i motivacija,

percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota, te znanje potroSaca.

Prilikom procesa donoSenja odluka o kupnji svaki potrosa¢ raspolaZze s vremenom,

novcem i sposobnoséu prihvaéanja i procesuiranja informacija.5!

e Motivacija je pokretacka sila ,,koja pojedince potice na djelovanje.“%? Motiv se
javlja prilikom specificne potrebe. Kada se odredena potreba ispuni, onda S
druge strane nestaje motiv. Shodno navedenom, ova su dva c¢imbenika
medusobno povezana jer usmjeravaju potrosacevo ponaSanje prema odredenom

cilju.

e Percepcija predstavlja ,slozeni proces pomocu kojeg potrosa¢i odabiru,
organiziraju i tumade osjecajne stimulanse iz okoline.* ®3 Potrosaci dozivljavaju
kupovno ponasanje u skladu s opaskama koje su zapazili tijekom percipiranja
proizvoda ili usluge. Slika 0 samome sebi izmedu ostalog utje¢e na odluku o

tome hoce li pojedinac posjedovati proizvod ili nece. Stoga nerijetko vise osoba

80 Kesi¢, T., Ponasanje potro$aca- https://shorturl.at/gmnuG (23.5.2021.)

61 Kesi¢,.T: op.cit., str. 11.
62 Schiffman, G., L., Kanuk, L.,.L: op.cit., str. 63.
8 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca- https://shorturl.at/gmnuG (23.5. 2021.)
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odredenu situaciju tumace iz drugog ugla, jer njihova percepcija nije jednaka

kao i kod druge osobe.

e Stavovi prikazuju najznacajniju kategoriju ponasanja potrosaca. Kroz stavove
saznaje se na koji nacin potrosa¢ razmislja i vrednuje svoje osjecaje (pozitivno
ili negativno), te kako reagira na pojedine situacije, usluge i objekte. Ponekad se
poslovni subjekti susrecu sa segmentom potrosaca koji ne kupuju proizvod ili
uslugu zbog toga Sto im se ne svida ili ga jednostavno ne prihvacaju. Upravo
zato potrosai mogu ste¢i pozitivan ili negativan stav prema pojedinim

brandovima i njihovom nacinu upotrebljavanja.®*

e Obiljezje li¢nosti, vrijednost i stil zivota ukljucuju kontinuirane karakteristike

potroSaca, koje se odrazavaju na njihovo ponaSanje na trzistu, razmisljanje i
osjecaje. Vrijednosti se opisuju kroz vjerovanje o krajnjem stanju koje nadilazi
situacije i usmjerava potroSaca na njegovo ponasanje. Dok stil zivota oznacava
obrazac potroSnje koji utjecu na izbore pojedinca na nacina kako provodi svoje

vrijeme, na §to troi novac, te na koji nagin dozivljava okolinu i svijet oko sebe.®®

e Znanje ¢ine informacije s kojima potrosa¢ raspolaze prilikom kupovine. Tu
mogu pripadati ,informacije vezane o vrsti i marki proizvoda, mogucim
mjestima kupovine, uvjetima prodaje, razinama cijena i sL.“®® Buduéi da
potroSaci u€e na temelju stecenog iskustva, ovaj ¢imbenik je presudan za

konacan ishod potroSaca.

c) Psiholoski procesi pomazu marketin§kim struénjacima da otkriju na koje sve nacine
potroSaci putem psiholoSkih procesa dolaze do odluka u kupovini. Psiholoski procesi
obuhvacaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i ponasanja i komunikaciju

u grupi i osobne utjecaje

84 Grbac, B., Lon&arié,.D: op.cit., str. 124.
% Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg.,.M.K: op.cit., str. 577.
8 Kesi¢,.T: op.cit., str. 13.
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Proces prerade informacija omogucuje marketinSkim stru¢njacima da doznaju

kako potrosaci prikupljaju, procesuiraju i primjenjuju informacije iz okruzenja.
Marketeri su oduvijek bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potrosSaci
procesuiraju i koriste dobivene informacije. Stoga su potrosaci izlozeni velikom

broju informacija kako bi ih mogli prougiti, te kasnije i koristiti.5’

Proces ucenja za potrosaca oznacava uspjesno savladavanje novog znanja koje
ga prvenstveno zanima, ali 1 motivira za daljnju potraznju novih informacija.
Ovaj proces mogucée je opisati kao trajno stanje koje prethodi ponasSanju

potroSaca.

Proces promjene stavova i ponasanja na ovaj nepredvidiv ¢imbenik je jako teSko

utjecati kod potrosaca. Proces promjene stavova i ponasanja takoder dovodi do
konacnog cilja marketinSkih aktivnosti. Jedini pokazatelj bi predstavljale

emocije koje znaju biti presudne prilikom kupnje proizvoda ili usluge.

Komunikacija u grupi predstavlja na¢in komuniciranja s dvoje ili vise ljudi, a

sami proces razmjene komunikacije ukljucuje dijeljenje novih saznanja. Osobni
utjecaj prikazuje proces kako pojedinac moze utjecati na drugu osobu, ali s

ciljem promjene znanja, misljenja, ponasanja i vjerovanja.

d) Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca ovisno o promjeni situacije u

kojoj se potrosaci nalaze, vremenu kupovine, te psihickom, fizickom i drustvenom
okruZenju u kojem se odvija kupovina. Kao vaZan utjecaj na ponaSanje potroSaca ima i
mjesto prodaje proizvoda i usluga gdje se kupovina odvija. Stoga su sve navedene
varijable bitne prilikom promatranja potroSa¢evog ponasanja i njegove konacne

odluke.%8

7 1bid

88 Kesi¢,.T: op.cit., str. 11.
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Marketinski stru¢njaci ulazu napore tijekom potrage za raznim pitanjima vezanih za ponaSanje
potrosaca, primjerice ,,Sto navodi potrosace na kupnju proizvoda, kakav utjecaj imaju ¢imbenici
iz okruZenja na ponaSanje potroSaca, koji su potroSacima najvazniji izvori informacija o
proizvodu, na koji naCin potrosac vrednuje razli¢ite moguénosti zadovoljavanja svojih potreba

ili koje su mogucée reakcije nakon ostvarene kupnje proizvoda?-%®

Stoga marketinski stru¢njaci prihvacaju kupovno ponasanje kao kontinuirani proces koji se
odvija u zadanom trenutku kada kupac odnosno potrosac plati odredeno dobro ili uslugu. Prema
teoriji u marketingu, poduzeca su stvorena kako bi zadovoljila potrebe kod kupaca, dok s druge
strane marketinski stru¢njaci nastoje razumjeti ljude i organizacije prilikom odabira proizvoda
koje poduzeca pokusavaju prodati. Krajnja reakcija potrosaca predstavlja konacni rezultat hoce
li marketinSka strategija uspjeti. Prema tome bi marketinsSki strucnjaci trebali iskoristiti
dosadasnje iskustvo i znanje o potroSacima kako bi njihova strategija bila uspjesno izvedena.
,,Podaci o potroSac¢ima pomazu organizacijama da odrede trziSte za neku marku, identificiraju
koje su prilike za nju i §to ju ugrozava.“’® Naime, ako znamo $to nasi kupci preferiraju i
konzumiraju, na laksi ¢emo se nacin usredotocCiti i odrzati proizvod ili uslugu privlacnim na

trzistu.

Kupovno ponaSanje razlikuje se izmedu generacijskih skupina u razliitim percepcijama,
potrebama i zeljama o proizvodu ili usluzi. Iako su mlade generacije poput Genzenijalaca i
Milenijalaca odrastale uz tehnoloske proizvode, kod starijih generacija to nije bio slucaj.
Upravo zato dolazi do drugacijeg glediSta na kupovinu kod Baby boomera 1 generacije X. Ove
generacijske skupine takoder vode 1 drugaciji nacin zivota. Sukladno tome mlada generacija je
sklona impulzivnoj kupovini i u veéoj dozi isprobava nove stvari, tro§i novac na razna
putovanja, koncerte, vecere i izlaske. Dok s druge strane starija generacija pomno izabire koje

¢e proizvode ili usluge kupiti.

Potrosaci generacije Z ocekuju pristup i procjenu Sirokog spektra informacija prije same
kupovine. Pripadnici ove generacije analiziraju cijeli proces kupovine, od spoznaje potrebe pa

sve do postkupovnog ponasanja te nacina konzumiranja odredenog proizvoda ili usluge. Za

8 Grbac, B., Lon¢arié,.D: op.cit., str. 14
0 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg., M.K. (2009), Ponasanje potrosaca, europska slika, MATE
d.o.o0., Zagreb, str. 8
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generaciju Z 1 sve starije generacije, potroSnja je dobila novo znacenje. Za njih novi oblik
potrosnje predstavlja neograniceni pristup proizvodima i uslugama poput voznje automobilom,
streaming filmova i glazbe i pretplate koja stvara vrijednost. Proizvodi postaju usluge, a usluge

povezuju potrosace.’:

Analiza ponaSanja potroSaca u kupnji bitan je faktor za poduzeca, ali i za zadovoljstvo potroSaca
kako bi donio odluke u kupnji. Tako dolazi do lakseg ostvarenja koncepcije u marketingu, ali i
predvidanja potroSaca i njihovih reakcija na razne marketinske strategije koje poduzeéa pruzaju.
Stoga poduzeca nastoje preispitati kako isporuciti vrijednosti za potrosaca, uravnoteziti opseg
I masovnu proizvodnju, te prakticirati sve ono $to brandovi zagovaraju kada se bave radnom
etikom i marketinskim pitanjima. Pred oglasivace je postavljen veliki izazov jer je pripadnicima
generacije Z potrebno otprilike osam sekundi kako bi se zainteresirali za odredeni sadrzaj,
proizvod ili uslugu.” Ako oglasivaéi ne zadovolje prvi dojam kod Genzenijalaca, do kupovine
nece niti do¢i. Ova generacija traga za autenti¢noscu, te tako stvara vecu slobodu izrazavanja i
otvorenosti za razumijevanje raznih vrsta ljudi. Brandovi bi se trebali viSe orijentirati na
individualnost kod kreiranja proizvoda ili usluga, kako bi se priblizili dosada$njim, ali i
potencijalnim potrosa¢ima. Kod kupovine proizvoda Genzenijalci iznimno cijene vrijednosti
koje taj proizvod sadrzi odnosno traze od poduzeca da kreiraju proizvod koji ¢e biti pouzdan,
kvalitetan i inovativan.” Stoga su Genzenijalci spremni platiti odredenu naknadu kako bi dobili

proizvod ,,skrojen® prema njihovim Zeljama i potrebama.

Tijekom zadnjih godinu dana kupovno ponasSanje kod potro$aca drasti¢no se promijenilo.
Suocavajuéi se s pandemijom potrosaci su takoder, promijenili i nacin razmi$ljanja prilikom

kupovine kao i kupovne navike.”

T McKinsey & Company: True Gen: Generation Z and its implications for companies-

https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-

implications-for-companies (20.5.2021.)

2 SocialMediaToday: Gen Z marketing: How to market your business to next generation-

https://www.socialmediatoday.com/news/gen-z-marketing-how-to-market-your-business-to-the-next-generation-

infogr/562432/ (20.5.2021.)
8 Hootsuite: Everything  social  marketers need to  know  about  Generation Z-

https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/ (20.5.2021.)

4 GWI: Coronavirus: How consumers are actually reacting- https://blog.qwi.com/trends/coronavirus-and-
consumers/ (20.5.2021.)

29


https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies
https://www.socialmediatoday.com/news/gen-z-marketing-how-to-market-your-business-to-the-next-generation-infogr/562432/
https://www.socialmediatoday.com/news/gen-z-marketing-how-to-market-your-business-to-the-next-generation-infogr/562432/
https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/
https://blog.gwi.com/trends/coronavirus-and-consumers/
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2.2. PotroSacke navike

Svakodnevne kupovne navike, poput odlaska u trgovinu kod potroSaca su izazvale promjene
koje su nastale uslijed pandemije Corona virusom. lako svaka ekonomska kriza za sobom
dovodi do raznih promjena koje se odvijaju na trzistu, isto tako je utjecala i na ponasanje
potroSaca kao i na njihove kupovne navike. Nakon §to je veliki broj potrosaca bezuspjesno
tragao za odredenim proizvodom kod omiljenog prodavacda, njihovi stavovi i razmisljanja
tijekom pandemije potaknuli su ih na isprobavanje raznih drugih brandova i proizvodaca kako

bi uspjesno zadovoljili svoje Zelje i potrebe, te u potpunosti bili ispunjeni.
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3. ULOGA I ZNACAJ DRUSTVENIH MREZA ZA
GENERACIJU Z

U zadnjih dvadesetak godina dogodio se veliki zamah na podrucju tehnologije. Klasi¢ni
tradicionalni mediji zastarjeli su, stoga dolazi do prihvacanja suvremenog medija. Naglim
razvojem, tehnologija je takoder promijenila i stajaliste kod generacija, kao i sami pogled na
svijet. Neke su generacije prije, a neke tek kasnije usvojile novi oblik komunikacije, koje su im
naposljetku pridonijele brojne moguénosti. Jedna od presudnih pojava koja je preoblikovala
svijet u onaj kakav ga danas poznajemo je Internet.

»Internet predstavlja virtualnu stvarnost, dostupnu svima i odraslima i djeci, profesionalcima i
amaterima, onima Kkoji znaju mnogo i onima koji ne znaju gotovo niSta, svim

dobronamjernicima, ali i onima koji imaju lo$e namjere.“"

Internet je danas sveprisutan i dostupan prakticki iz svakog kuta zemaljske kugle. ,,Svojim je
intenzivnim razvojem postao znacajan marketinski medij koji predstavlja nezaobilazni faktor
poslovanja tvrtki.“’® Internet i World Wide Web (WWW) &inili su zajedni¢ku komponentu za
odrzavanje druStvenih interakcija. Nastankom Web 2.0 pocetkom novog tisu¢lje¢a ostvario se
evolucijski skok uslijed koristenja web aplikacija. ,,Razvijen je Siroki raspon internetskih
programa, od kojih su najpopularniji blogovi i1 drustvene mreze, putem kojih korisnici sami

kreiraju sadrzaj i nad njima imaju potpunu kontrolu.*’’

Ubrzan rast i razvoj tehnologije, pogodovao je i samom procesu ponaSanja potrosaca prilikom
donosenja odluka o kupnji. Mlade generacije poput Genzenijalaca naro¢ito su zainteresirane za
istrazivanje proizvoda putem druStvenih medija. Veliki broj poduzeé¢a vidi uspjeh na
drustvenim medijima kao vaZan dio ukupnih marketinskih ciljeva tvrtke. Marketing putem
drustvenih medija smatra se medu najucinkovitijim kanalom oglasavanja, prikupljanja i

zadrzavanja kupaca. Upravo zato ekonomski stru¢njaci vode ra¢una o marketingu koji se odvija

S PSenica, D. (2012), Drustvene mreZe-Nova komunikacijska paradigma ili samo trend i nova ovisnost,
Nacionalna i sveucilis$na knjiznica u Zagrebu, Zagreb, str. 90.

6 Stanojevié, M., Marketing na drustvenim mrezama,
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=115717 (23.5.2021.)

" P$enica,.D: op.cit., str. 91.
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na druStvenim mrezama kako bi u konacnici uspjesno povecali angazman publike, svijest o
odredenom brandu kao i generiranje potencijalnih klijenata koji posjecuju web stranicu.
Marketing na druStvenim mrezama neprestano raste, pa upravo zato ova vrsta medija dobiva na

znacaju u digitalnoj industriji, $to dovodi do potencijala za daljnji razvoj.”

3.1. Pojam i obiljeZja drustvenih mreZa

Krajem devedesetih godina pocinju se razvijati druStvene mreze, koje su pocele predstavljati
online sredista preko kojih su korisnici komunicirali i razmjenjivali zajedni¢ke teme i interese.”
Drustvene mreze mozemo istaknuti kao najpopularniji fenomen komunikacije tijekom 21.
stoljea. U tek nekoliko godina ,,druStvene su mreze postale svjetski trend i uvelike su

promijenile nac¢in svakodnevne komunikacije.* 8

Zapocele su kao zabavan drustveni alat, a postale su mocan marketinski alat. Danas Cine
nezaobilazan dio marketinga, a njihova popularnost ne jenjava. Premda je njihova primarna
svrha tijekom samih pocetaka sluzila za medusobno povezivanja ljudi diljem svijeta neovisno
0 mjestu boravka gdje se nalazili. Drustvene mreZe u potpunosti su usavrSile naéin na koji
komuniciramo s drugima i izrazavamo se. Takoder je stvorena i trenutna neograni¢ena
komunikacija s moénim i dugoro¢nim ucincima koje omogucuju brzu dostupnost i kolanje

informacija u kratkom vremenu.

Digitalizacija je napravila promjene i u segmentu radnih mjesta, narocito u IT industriji.
Poslodavci postaju sve fleksibilniji, rad iz ureda nije viSe nuznost te se posao moze, zahvaljuci
Internetu, odradivati i od kuée. Sve veci broj kompanija preferira virtualne sastanke i edukacije,
online trgovina je ,,procvala‘“ i sve navedeno se pozitivno odrazava na krajnjeg korisnika. Zbog

toga je bitno naglasiti kako su druStvene platforme postale ,,poznate kao i potencijalni

8 Statista: Social media marketing- Statistics & facts- https://www.statista.com/topics/1538/social-media-

marketing/ (23.5.2021.)

" Dobrini¢, D., Gregurec, 1. (2016), Integrirani marketing, Zagreb, Fakultet organizacije i informatike Sveugiliste
u Zagrebu, str. 365.

8 Volarevi¢, M., Drustvene mreZe kao izvor vijesti u najgledanijim sredisnjim informativnim emisijama u

Hrvatskoj, https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=174361 (23.5.2021.)
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promotivni alat u poslovnom sektoru sto je dovelo do izravne komunikacije izmedu poduzeca

s klijentom, korisnicima i potro$a¢ima.*8!

Upravo zato vecéina poduzeca koristi se drustvenim mrezama kako bi svoje poslovanje
unaprijedili, oglasavaju¢i se, stvaraju¢i pozitivan publicitet i komuniciraju¢i s raznim
poslovnim subjektima kao i s potroSacima. Poduzeca mogu saznati na temelju komentara
korisnika o ,,njihovim preferencijama, zeljama i potrebama, ponaSanju prilikom potro$nje i

kupnje, te odredene razine zadovoljstva nakon kupnje.*®?

Drustvene mreze i korisnicki generirani sadrzaj definiraju interaktivne tehnologije dizajnirane
za stvaranje i razumijevanje interesa, ideja i informacija medu virtualnim zajednicama.
Takoder, druStvene mreZe pruzaju brojne mogucnosti preko kojih mozete na ciljan i smisljen
nacin SVOjim objavama i sadrzajem privuci sve one osobe za koje Zelite da budu upuceni u vase
aktivnosti.®

Neke od zajednickih obiljeZja koje posjeduju drustvene mreze su: %

1) Usluge temeljene na Web 2.0 Internet aplikaciji, gdje korisnici mogu stvarati i
objavljivati razli¢iti sadrza;.

2) Kreiraje profila za privatne ili poslovne svrhe oblikovane od strane odredene
organizacije ili servisa za druStvene medije.

3) Drustvene mreze omogucavaju povezivanje i razvoj pojedincima da se povezu s ostalim

profilima ili grupama ljudi na mrezi.

Korisnicima druStvenih mreza puza se moguénost ,stvaranja vlastite sliku o sebi koju ¢e
prezentirati ostalim pripadnicima na dru$tvenim mrezama, ali i cjelokupnoj online zajednici.*®°
Inace korisnici do svojih druStvenih mreza pristupaju preko mobilnih aplikacija ili web

preglednika baziranih na prijenosnim racunalima. Takoder korisnici priznaju kako im boravak

81 Volarevi¢, M. op.cit. (23.5.2021.)

82 Dobrini¢, D., Gregurec,.l: op.cit., str. 370.

8 Stanojevié, M: op. cit. (23.5.2021.)

8  Obar, JA. Wildman, S. (2015), Definicija drustvenih medija i izazov upravljanja,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2663153 (23.5.2021.)

8 Dobrini¢, D., Gregurec, I: op.cit. str. 365.
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na drustvenim mrezama predstavlja uzitak i opustanje, te omogucuje predah od napornog
radnog dana. Koristenje drustvenih mreza ,,pozitivno djeluje na kreativnost i potice razvoj
pisane komunikacije, $to je itekako dobro za introvertirane osobe koje su povucene i imaju strah

od komunikacije licem u lice.«®

Naglo usvajanje drustvenih mreza znacajno se ubrzalo od pojave Corona virusa. Prema
podacima iz istrazivanja DataPortal broj korisnika drustvenih mreza povecao se preko 13%
tijekom proSle godine, a skoro pola milijarde novih korisnika se pridruzilo druStvenim
mrezama. 1z Slike 5. proizlazi kako je koriStenje drustvenih mreza diljem svijeta do pocetka
2021. godine brojalo 4,2 milijarde novih korisnika. Stoga se u prosjeku vise od 1,3 milijuna
novih korisnika neprestano priklju¢ivalo druStvenim mrezama, S$to dovodi do pribliznih

rezultata od 15 korisnika svake sekunde.

Slika 5. Koristenje drustvenih mreza diljem svijeta

il SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN TOTAL NUMBER OF SOCIAL PERCENTAGE OF TOTAL
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MEDIA USERS* GLOBAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES ACCESSING VIA MOBILE
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lzvor:  https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strateqy/new-global-social-media-
research/ (24.5.2021.)

8 Psenica, D: op. cit., str. 94.
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Na internetu, prosjecan korisnik provede skoro 7 sati dnevno koriste¢i Sse raznim sadrzajem
poput Citanja vijesti, slusanja muzike, igranja igrica, te provodenja vremena na raznim
drustvenim platformama. Kada bismo sve to pomnozili s jednim tjednom dosli bi do zakljucka
kako korisnik provodi 48 sati tjedno na internetu, Sto nam govori da ljudi svoje slobodno

vrijeme provode vise u virtualnom svijetu nego u realnom vremenu.

Slika 6. Vrijeme provedeno na internetu (na dnevnoj bazi)

EVOLUTION OF DAILY TIME SPENT USING THE INTERNET

EVOLUTION IN THE AVERAGE AMOUNT OF TIME PER DAY THAT RINE 4 SPEND USING THE INTERNET VIA ANY DEVICE

6H 46M 6H 48M 6H 38M 6H 54M

' +44¢/ *4 0%

Q3 2015 Q3 2016 Q3 2017 Q3 2018 Q3 2019 Q3 2020

Q are, % Hootsuite*

social

Izvor: https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report (24.5.2021.)

Prema slici 6. vidljivo je kako su korisnici tijekom godina postepeno povecavali svoje
svakodnevno vrijeme provedeno na internetu. Ove brojke ukazuju kako su ljudi u 2020. godini

proveli ¢ak 6 sati 1 54 minute na internetu.

Ljudi se nadaju kako ¢e iz iskustva na drustvenim mrezama steci navike koje ¢e im kasnije biti
od koristi na razli¢itim platformama i1z raznih razloga, kao Sto su:
- Odrzavanje komunikacije s obitelji i prijateljima

- Trazenje informacije ili rjeSavanje problema

35


https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

- Trazenje inspiracije 1 ideje
- Zabava
- Sirenje i promicanje profesionalnih pothvata i mreza

- Pronalazak osjecaja zajednistva &

Iako se navike drustvenih medija razlikuju, one takoder oblikuju njihove individualne sklonosti
1 interese za Sto je zasluzna generacija. Razli¢iti su trendovi u nacinu koriStenja druStvenih
mreza medu generacijama. Upravo zato druStveni mediji Koreliraju s vrstama sadrzaja koje ljudi
preferiraju i onim ¢ime raspolazu kako bi dobili povratnu interakciju. Naime, druStvene mreze
razlikuju se ovisno o sadrzaju koje korisnik kreira i objavljuje, slikama, videozapisima,
komentarima, te ostalim mreznim platformama. Umrezena okruZenja ,,posjeduju i prikupljaju
veliki broj informacija o nama i nasim navikama koje mnogi smatraju itekako privatnim.*%®

Stoga je bitno pripaziti kakav sadrzaj osoba postavlja na druStvene mreZe jer se sve to biljezi.

Svaka prijava, klik i pogled ostaju zabiljezeni na internetu.

3.2. DruStvene mreZe i generacija Z

Svaka je druStvena mreza jedinstvena na svoj nalin, ali jedino korisnici mogu prihvatiti
odredenu drustvenu mrezu koja zadovoljava njihove potrebe i1 preferencije, te koja ¢e u
konacnici doprinijeti 1 ve¢oj dozi koriStenja. Preuzevsi svijet brzinom svjetlosti, druStvene
mreze su na inovativan i jednostavan na¢in promijenile uobicajene navike kao i komuniciranje
drugih korisnika putem interneta. Iako je ova generacija odrasla u periodu razvijanja drustvenih
mreZa, ne preferiraju previSe komunikaciju licem u lice ve¢ se ona odvija preko drustvenih
mreza. Vode se parolom ,,ako se nije objavilo na drustvenoj mrezi, kao da se nije niti dogodilo®.
Stoga nastoje biti $to aktivniji na svojim dru$tvenim mreZama, ali do odredene granice, jer
nakon toga sve ostalo preraste u veliku opsesiju ili ovisnost sto dovodi do negativnog efekta.
Ponekad pripadnike generacije Z zna muciti koji ¢e sadrzaj objaviti danas? Hoce li imati
dovoljno sadrzaja da objavljuju svaki dan? Hoce li taj sadrzaj zainteresirati ostale korisnike na

drustvenim mrezama? sa sliénim 1 drugim brojnim pitanjima se ova generacija suocava.

87 The manifest: How different generation use social media- https://themanifest.com/social-media/how-different-

generations-use-social-media (24.5.2021.)

8 PSenica,.D: op.cit., str. 95.
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Svakako bi trebali vie zivjeti za trenutak nego u virtualnom svijetu kojeg smatraju savrsenim,

te ga promatraju kroz ,,ruzi¢aste naocale*.8°

Generacija Z je pocela biti sve viSe svjesna vremena kojeg provodi na druStvenim mrezama.
Njihovo koriStenje kontinuirano raste, a virtualni zivot mjerljiv je like-ovima, tagg-ovima i
share-ovima koji se dijele na drustvenim mrezama i Cine svakodnevnu analizu. Veliki broj
pratitelja na druStvenim mrezama predstavlja oderdenu oznaku ,,popularnosti medu
korisnicima. Oni Korisnici koji su aktivni na svojim druStvenim mrezama, svakodnevno
prikazuju svojim pratiteljima aktivnosti i obveze koje imaju, sto ih u konac¢nici i dovodi do
odredene mjere popularnosti koja je bitan faktor ove generacije. Medutim, svaki se profil
razlikuje na svoj nacin, stoga je bitno biti autentican kako bi privukli ovu generaciju s raznim

temama koje su trenutno popularne poput putovanja, mode, umjetnosti, hrane 1 zZivotnog stila.

Pripadnici generacije Z posjeduju vise druStvenih mreza istovremeno kako bi se Sto vise
poigravali s alatima kojima su predani. Upravo zato razli¢ite druStvene mreze generaciji Z
predstavljaju odredenu namjenu bilo da se radi o druzenju, poslu, uéenju i sli¢éno. Genzenijalci
koriste drustvene mreze kako bi se lakSe povezivali s ostalim korisnicima, izmjenjivali iskustva,
nudili savjete, te dijelili sadrzaj koji im se svida. Izmedu ostalog stvorili su osje¢aj povezanosti
S drugim korisnicima na drustvenim mreZama, na nacin gdje si pruzaju uzajamnu podrsku,

rjeSavaju probleme, te podrzavaju jedni druge ako se pronadu u teSkom periodu zivota.

Prema istrazivanju Global Web Index-a (GWI), Genezenijalci dnevno potrose do tri sata na
drustvenim mrezama.*® Naime, oni drustvene mreze promatraju kao priliku kako bi upotpunili
svoje slobodno vrijeme i1 pronasli zabavni sadrzaj. Mladi ljudi sudjeluju u druStvenim
zajednicama kako bi ,,izgradili* identitet s kojim ,,zapo€inju sa socijalizacijom $to ukljucuje
pregled i Citanje profila drugih ¢lanova zajednice, te komuniciranje s istima. Njihova

svakodnevna rutina svodi se na provjeravanje novosti kod svojih prijatelja, pregledavanje slika

8 Epoha: Ako nije bilo na Facebooku i Instagramu kao da se nije ni dogodilo-
https://epoha.com.hr/2020/09/07/ako-nije-bilo-na-facebooku-i-instagramu-kao-da-se-nije-ni-dogodilo/
(24.5.2021.)

% GWI: Gen Z: key insights and media trends- https://www.gwi.com/reports/generation-z (24.5.2021.)
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i kratkih videa, presluSavanje muzike ili pak dodavanje novih ,prijatelja“ $to dovodi do

azuriranja vlastitog profila.

«91

Jos neki od razloga zasto konzumiraju drustvene mreze su:

brzo i jednostavno koriStenje informacija, te besplatno obavljanje poziva
upoznavanje novih ljudi, te odrzavanje kontakata s ve¢ postojec¢im 0sobama
dijeljenje fotografija i videozapisa s ostalim ljudima na mrezi

dijeljenje vlastitog misljenja i svakodnevnih detalja iz Zivota

umrezavanje radi pronalaska posla

zbog trenutnih trendova i okoline koja je prisutna u virtualnom svijetu

kupovina i prodaja proizvoda

Budu¢i da su pripadnici generacije Z itekako svjesni opasnosti koje nam donosi virtualna

komunikacija i drustvene mreze na mentalno zdravlje, kod njih je i dalje prisutan trend

koristenje razli¢itih platformi.

Slika 7. Drustvene mreZe koje generacija Z posjecuje

YouTube

lzvor

f Gen Zs, outside of China, who visited/used the following platforms in the past month
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: https://www.gwi.com/reports/generation-z (24.5.2021.)

Linkedln

%1 Kosié, S., Online drustvene mreze i druStveno umrezavanje kod ucenika osnovne $kole: navike Facebook

generacije, https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=94860 (24.5.2021.)
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Prema slici 7. uocljivo je kod generacije Z da preferiraju YouTube, a kao klju¢ uspjeha ovog
drustvenog medija ponajvise lezi u gamerima, influencerima i vlogerima, ¢iji sadrzaj ova
generacija redovno prati i konzumira. Uz Youtube kao omiljenu platformu vole i Instagram
koja ih ponajprije inspirira kreativnim sadrzajem $to ostali korisnici objavljuju. Korisnike
drustvenih medija generacijama privlaci vizualni sadrzaj poput slika i videozapisa, §to je dovelo
do rasta vizualno vodenih platformi kao $to su YouTube, Instagram i Snapchat, posebno medu
mladim generacijama. Naime, Facebook generacija Z Koristi za Citanje raznih statusa, prilikom
prodaje proizvoda, ali i za upoznavanje novih ljudi. WhatsApp mozemo opisati kao omiljenu
messaging aplikaciju medu korisnicima generacije Z, gdje razmjenjuju poruke, ali obavljaju i
video pozive. Takoder sve manje tipkaju, a sve viSe koriste glasovne poruke prilikom
komuniciranja. Preko Twittera pronalaze aktualne teme koje se odvijaju u svijetu, ali iznose i
svoje vlastito mi$ljenje, $to im je trenutno na umu. Generacija Z koristi Pinterest kad je u potrazi
za unikatnim idejama, receptima, inspiracijom, te raznim drugim savjetima kako nesto izraditi
u svega nekoliko minuta. LinkedIn generaciji Z predstavlja sjajnu platformu, gdje prikazuju

svoje dosadasnje radno iskustvo, te se susre¢u s raznim poslovnim ponudama.

Iako ljudi imaju tendenciju razmisljati o drustvenim mrezama u smislu Facebooka, Instagrama
i Twittera, stvarnost socijalnih medija puno je drugacija. NiSta ne traje vjecno i vecina stvari
poput slika, videozapisa i sadrzaja koja se plasira na drustvenim mrezama ne predstavlja
realnost kod svih korisnika. Isto tako veliku ulogu imaju i influenceri u zivotu generacije Z
pogotovo kada se radi o odredenom proizvodu ili usluzi koju osoba promovira. Velika je
vjerojatnost da ¢e Genzenijalac kupiti proizvod ili isprobati uslugu, ako mu je njegov omiljen
influencer ,,preporucio* jer je tijekom vremena pojedinac stekao odredenu granicu povjerenje,
te je na taj naéin voljan isprobati ono §to se smatra ispravnim i provjerenim. Upravo zato se
poduzeca povezuju s potrosacima na druStvenim mrezama kroz razne nacine, kao §to su ciljani

oglasi, influenceri ili putem personaliziranih poruka.

Pripadnici generacije Z vole prilikom donoSenja odluka o kupnji odredenog dobra informirati
se kao §to je ranije ve¢ spomenuto, ali 1 razmijeniti iskustvo sa svojim prijateljima, kolegama 1
obitelji. Placeni oglasi koji se konstantno prikazuju na drustvenim mrezama, Genzenijalcima
ponekad zna privuéi paznju, $to u konac¢nici moze dovesti i do kupovine. Prema istrazivanju
Smart Insight-a, putem oglasa na drustvenim mrezama je 27% Genzenijalaca otkrilo nove
brendove, dok 24% Genzenijalaca kupuje putem preporuka koje su dobili na drustvenim

mrezama. Takoder su like-ovi 1 dobri komentari utjecali na povecanje Sanse za kupnjom
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proizvoda, a 13% Genzenijalaca je priznalo kako ih je poziv na akciju ,,kupi* potaknuo da izvrse

kupovinu.%

Sve je veci izbor drustvenih platforma kao dio posljedica iznimnog rasta i upotrebe druStvenih
medija. Zbog toga se pripadnici generacije Z okrecu pojedinim platformama kako bi se
usredotocili na odredeni nacin koriStenja i ponaSanja na njima. Stoga ¢e u sljedecem poglavlju

biti viSe rije¢i o najpopularnijim drustvenim mrezama koje koristi generacija Z.

3.3. Najpopularnije drustvene mreZe generacije Z

Sirok je raspon drustvenih mreza, ali vodeée drustvene mreze uglavnom su dostupne na vise
jezika i omogucuju korisnicima povezivanje izvan geografskih, politickih i ekonomskih
granica. Medu najpopularnijim drusStvenim mrezama koje koristi generacija Z isticu se
Facebook, Instagram, Youtube i TikTok. Iako je ve¢ prethodno bilo vise rije¢i o Facebook-u
on je i dalje prilicno prisutan kod pripadnika generacije Z. Nadalje, Instagram price, IGTV,
Youtube, kao i TikTok predstavljaju popularnu vrstu sadrzaja koju generacija Z objavljuje, ali

i prati. Stoga Ce biti vise rije¢i u nastavku ovog poglavlja o navedenim drustvenim mrezama.

3.3.1. Facebook

Drustvenu mreZzu Facebook osnovao je Mark Zuckerberg 2004. godine. Prvobitan cilj Facebook
mreze bio je za umreZavanje studenata s Harvarda, no ubrzo se ovaj dragocjeni alat prosirio i
na obrazovne institucije. Facebook svojim korisnicima nudi mogucnost sklapanja novih
poznanstva, kao i razvijanje odnosa sa ostalim ljudima u okruzenju. 3

Godine 2006. otvoren je za javnost. Facebook je postala najveca drustvena mreza koja broji 2,8

milijardi aktivnih korisnika mjese¢no prema podacima iz Statiste u 2020. godini.®* Ukupna

92 Smart Insights: Global social media research summary 2021- https://www.smartinsights.com/social-media-

marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/ (24.5.2021.)
9 Kirkpatrick, D. (2012), Facebook efekt, Lumen izdavastvo d.o.o., Zagreb, str. 303-304.

% Statista: Most popular social networks worldwide- https://wwuw.statista.com/statistics/272014/global-social-

networks-ranked-by-number-of-users/ (14.8.2021.)
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koli¢ina podataka koju Facebook prikuplja od svojih korisnika omogucuje im kvalitetniju

procjenu oglasavanja, te se o¢ekuje kontinuiran rast u narednim godinama.

Drustvena mreza je s godinama rasla, a razlog tome je bila implementacija dodatnih funkcija
kao i unaprjedenje usluge. Dizajniran je kako bi olakS8ao prijenos informacija i podataka medu
korisnicima. Skoro pa sva poduzeéa posjeduju profil na Facebook-u. Klikom na Like (svida mi
se) otvorena su vrata svim pojedincima poduzeéima koja se bave prodajom kako bi iskoristili
popularnost na Facebook-u, a istodobno upoznali bolje ciljanu publiku. Naknadno su uvedene
reakcije koje korisnik moZze ostavljati na odredeni status, videozapis ili fotografiju. Generacija
Z na Facebooku pregledava novosti kod svojih poznanika i prijatelja, dijeli reakcije i komentira
sadrzaj koji su podijelili korisnici na svojim profilima. Ova je drustvena mreza tijekom vremena
razvila opciju telefoniranja, a naknadno i video poziva, stoga Genzenijalci putem Facebook-a
mogu neometano razgovarati sa svojim prijateljima ili ¢lanovima obitelji. Jedna od osobina jest
i u€lanjivanje u grupe, u kojoj se moze zatraziti pomo¢ ili savjet. Mlade generacije u posljednje
vrijeme koriste grupe i za izrazavanje aktivizma u raznim dru$venim aspektima poput
humanitarnih akcija, volontiranja i sl. Facebook omogucuje i pohranu omiljenog sadrzaja u
posebnu ,,mapu‘‘ ukoliko smatraju da ¢e je ucestalo koristiti. Facebook nerijetko svoje ¢lanove
,»prisjec¢a“ na pojedine podijeljene dogadaje iz proslosti, te ih Genzenijalci povremeno dijele i
prisje¢aju se vremena iz ranije dobi poput srednje Skole. Svojim raznolikim sadrzajem,
Facebook zadovoljava znatizelju, stvara uzitak i uzbudenje korisnika, a Genzenijalci znaju

trositi vrijeme i na omiljene igrice s ostalim korisnicima.®®

lako trenutno postoje brojni nacini kupovine proizvoda na internetskim stranicama, drustvene
mreZe su trenutno najpopulatniji izvor gdje se odvija prodaja i kupovina. Facebook aktivno
sudjeluje na tom polju, te jedan od posljednjih alata kojim se korisnicima htjelo pomo¢i u doba
pandemije jest i Facebook Shop. Cilj pokretanja jest pruzanje pomoc¢i poduze¢ima kako bi

opstali i prosperirali u globalno teskim vremenima. %

% Dobrini¢, D., Gregurec,.l: op.cit., str. 367.
% HubSpot: Facebook Shops: What is it and how brands can use it- https://blog.hubspot.com/marketing/what-is-
facebook-shops? ga=2.21522750.468878423.1614956972-682731158.1614956972  (25.5.2021.)
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Slika 8. Facebook trgovina (na primjeru profila Gaia Naturelle Adria)

Trgovina Pogledajte sve

Proteinska ploc¢... Proteinska ploc... Prirodni losion ...
22,90 kn 22,90 kn 150,00 kn

N[ '
" : Vol m

Hyaluron Face ... Kolagen shot 5... Balzam za usnic...
199,00 kn 229,00 kn 35,00 kn

lzvor:  https://www.facebook.com/Gaianaturelle/shop/?ref code=mini_shop page card cta&ref surface=page
(25.5.2021.)

Prema slici 8., Facebook trgovina omogucuje korisnicima uvid u cjelokupan asortiman
proizvoda, cijene i dodatne specifikacije. Takoder, korisnici proizvode mogu ,,spremiti®, te se
naknadno vratiti 1 kupiti ih ili odmah ubaciti u koSaricu i obaviti kupnju. Korisnici u Facebook
trgovini mogu ,,podijeliti* proizvod s ostalim korisnicima u messenger aplikaciji ili na profilu
uz komentare i preporuke, ali isto tako mogu i ostaviti like ukoliko im se isti svidi.
Genzenijalcima ovo predstavlja odlicnu prilika, kako bi saznali sve bitne informacije o
odredenom dobru koje se nalaze na jednom mjestu, te kako bi mogli donijeti kona¢nu odluku
prilikom kupnje.

Pokretanje Facebook trgovine jedan je od boljih nacina prodaje proizvoda preko drustvenih
mreza. lako Facebook ima najveci i najsiri doseg publike od ostalih platformi, preko njega se

ostale platforme (Instagram i WhatsApp) mogu integrirati.
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Prije samog pokretanja Facebook trgovine, korisnici su masovno kupovali i prodavali preko
Facebook Marketplace-a. Taj nac¢in kupoprodaje i dalje je aktivan, stoga osoba koja posjeduje
korisni¢ki ra¢un na Facebook profilu moze prodavati i kupovati razne stvari koje nude korisnici
iz istog mjesta, regije ili drzave. Prije same kupnje odredenog dobra korisnik mora kontaktirati
prodavatelja kako bi se dogovorili 0 samom nacinu isporuke i ostalim detaljima. Facebook
Marketplace omogucuje korisniku odabir shodno njegovom interesu (elektronika, vozila,
instrumenti, odjeca,..), te na taj nacin kvalitetnije targetira ciljnu skupinu, dovodi do vremenske

ustede 1 olakSava daljnju pretragu.

Slika 9. Facebook Marketplace (na primjeru mobitela)
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Komentiraj Posalji Spremi Podijeli
ponudu
lzvor: https://www.facebook.com/marketplace/114430195240948/search/?query=mobiteli%20samsung

(25.5.2021.)

Pripadnici generacije Z skloni su kupovati proizvode preko Marketplace-a, ali s odredenom

dozom opreza. Stoga vecina pripadnika generacije Z voli isprobati odredeni predmet ili
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proizvod prije nego ga plati, kako bi bili u potpunosti sigurni da je predmet ili proizvod

ispravan.®’

Vezano na oglaSavanje, prema istrazivanju Sproutsocial-a iz 2021. godine, najbolje vrijeme za
postavljanje objava na Facebooku je utorkom, srijedom i petkom u vremenskom periodu
izmedu 9 i 13 sati, dok najmanja zainteresiranost vlada subotom. Najveéi je doseg objava u
jutarnjim satima te bi se poduzeca trebala fokusirati na navike i ponaSanje svoje ciljne skupine
kako bi poruka koju im se 3alje dosla do Zeljenih krajnjih korisnika. Gore navedene tvrdnje

prikazane su na slici broj 10.

Slika 10. Najbolje vrijeme za postavljanje objava na Facebook-u
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Izvor: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/ (25.5.2021.)

% HubSpot: Do consumers  actually shop  directly on  social media platforms-

https://blog.hubspot.com/marketing/do-consumers-shop-directly-on-social-media-platforms (25.5.2021.)
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Jedan od novijih trendova za pracenje novosti odvija se preko Live prijenosa, te je veliki udio
Genzenijalaca sklon takvoj vrsti informiranja. Osim toga, Facebook omogucuje informiranje
putem kreiranja ,,evenata“ kojim se moze sve zainteresirane dionike obavjestiti 0 odredenim

kulturnim manifestacijama poput izlozbe, predstave, koncerati, razli¢ite radionice i sli¢no.

Naime, ova druStvena mreza pripadnicima generaciji Z donijela je dosta benefita tijekom
njihovog odrastanja. Od samog nacina koriStenja informacija u obrazovnom okruzenju i
povezivanja s prijateljima do online kupovine i pronalaska savjeta. Facebook je 2012. godine

kupio Instagram aplikaciju o kojoj ¢e biti vise rijeci u sljede¢em poglavlju.

3.3.2. Instagram

Nova drustvena mreZa u kojoj je vizualni koncept temelj svog funkcioniranja pojavila se 2010.
godine. Instagram su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger, a sam naziv potjece od rijeci
sinstant camera“ i ,telegram*.%® Instagram je besplatna mobilna aplikacija koja je tijekom
samih pocetaka bila bazirana za razmjenu fotografija, a tek kasnije i za videozapise. Korisnici
su slike mogli urediti odredenim efektima prije postavljanja na profil, a drugi su korisnici imali
mogucnost komentiranja i like-anja slika. Ve¢ ranije spomenute 2012. godine, Facebook se
zainteresirao za ovu druStvenu mrezu, te je izvrSena akvizicija, ¢ime je postala dio grupacije

Facebook.%®

U kratkom vremenskom periodu broj korisnika je rastao, a ova je druStvena mreZa postala
popularna medu mladim generacijama. Instagramom dominira ve¢inom generacija Z koja prati
objave slavnih osoba pregledavajuci njihove profile. Instagram posjeduje odredene sli¢nosti sa
Facebookom. Korisnici se na Instagramu mogu upoznati i stupiti u kontakt, a jedan od nacina
je preko ,direct message (DM)“. U opisu profila korisnicima se nudi moguénost da napisu
uratko o sebi, svoje prebivaliSte, radno mjesto, interese, hobije.

Jedan od nacina za kvalitetnije targetiranje ciljne skupine moguce je kroz unosenje ,,hashtaga*

u svojim objavama, ali i olakSavaju krajnjem korisniku da jednostavnije pronade Zeljeni sadrzaj.

9 Markething: Instagram i sve $to trebate znati o njemu- https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-

znati-o-njemu/ (26.5.2021.)
% 1bid
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Hashtag predstavlja bilo koju rije¢ kojoj prethodi oznaka #. Vec¢inom se hashtag-ovi postavljaju

kako bi osoba pronasla ciljanu tematiku, te u konacnici i zapratila takav profil. 1%

Generacija Z kroz ovu kreativnu platformu moze izraziti svoje osjecaje 1 razmisljanja, te se u
vrlo kratkom vremenu povezati sa ostalim korisnicima koji imaju sli¢ne interese i na¢in zivota.
VVeoma im je bitno kako izgleda njihova online prisutnost jer putem nje dozivljavaju ,,feedove*
na druStvenim mrezama kao oblik online portfolia kojim daju ostalima svoju viziju sebe.
Najpracenije teme su: moda, putovanja, glazba, hrana i pic¢e, ali ujedno Instagram dozivljavaju
kao mjesto povezivanja s poznatim li¢nostima, poznatijima pod terminom ,,influenceri®, pa ¢ak
I sa brandovima. Promatrajuéi objave, korisnici se preko Instagrama mogu susretati s novim
kulturama i obi¢ajima iz drugih zemalja, $to je generaciji Z veoma zanimljivo zbog detaljnih

opisa i iskustava korisnika..

Jedna od najomiljenijih funkcija na ovoj drustvenoj mrezi medu mladima jest ,,Instagram story*
ili pri¢e. Prica moze biti u formi slike ili videozapisa koji se prikazuje do 15 sekundi na
naslovnoj stranici korisnika unutar 24h od same objave, te ih korisnici mogu naknadno spremiti
pod ,,Highlightse* kako bi ih posjetitelji mogli u bilo kojem trenutku u buduénosti ponovno
pogledati. Izgledaju poput uredenih kolekcija za ponovno pregledavanje. Na pri¢ama korisniCi
mogu osim slike ili videzapisa objaviti anketu ili kviz, dodati pjesmu, naljepnicu ili se
poigravati s razli¢itim filterima.

Osim pojedinaca, navedenu funkcionalnost koriste i poduzeéa, i veliki brandovi kod za

marketinke svrhe.10?

Zbog mogucénost prikazivanja kvalitetnog sadrzaja, razni modni i luksuzni brandovi posebnu
paznju posvecuju Instagram oglaSavanju. Iako je ovo dobra prilika za sva poduzeca koja se
bave internetskom trgovinom, promoviranje na Instagram platformi mozZe dodatno pospjesiti
njithovo poslovanje. Ljubitelji online kupnje imaju moguénost izvrsiti kupovinu putem

Instagram trgovine. Naime, Instagram trgovina bazira se na istom izgledu, dizajnu i tehnologiji

100 SearchClO: Instagram- https://searchcio.techtarget.com/definition/Instagram (26.5.2021.)

01 paska, I. (2019), Digitalna medijska okruZenja i njihove implikacije: Instagram
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=328624 (26.5.2021.)

102 | ater: How to use Instagram Stories highlights to wow your customers- https://later.com/blog/instagram-
stories-highlights/ (26.5.2021.)
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koju Facebook trgovina ve¢ sadrzi. Na taj nacin korisnici imaju uvid u ,,mini trgovinu*“ gdje su

im prikazane cijene i sve ostale karakteristike koje stoje uz proizvode.%

Slika 11. Instagram trgovina (na primjeru kozmetike)
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Izvor: https://www.instagram.com/colourpopcosmetics/ (28.5.2021.)

Instagram trgovina omogucuje pratiteljima uvid u sve glavne proizvode i kolekciju koju
brandovi prodaju. Putem Instagram trgovine korisnicima se nudi mogucnost povezivanja na
internetsku stranicu poduzeéa. Tako korisnici otkrivaju proizvode koji su na akciji te mogu u
vrlo kratkom vremenu zadovoljiti svoju potrebu za kupovinom. Ukoliko se korisnici odluce za
kupnju, svoj proizvod mogu pratiti u odjeljku ,,narudzbe” gdje je moguée pratiti status
narudzbe, moguénost otkazivanja, pokretanje povrata, ali i kontaktiranje trgovca. Instagram

obavjestava korisnika prilikom izvrSenja narudzbe. Proizvodi se na Instagramu aplikaciji mogu

103 HubSpot: Do consumers actually shop directly on social media platforms-

https://blog.hubspot.com/marketing/do-consumers-shop-directly-on-social-media-platforms (26.5.2021.)
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optimizirati na kartici ,, Trgovina®. Ovaj dragocjeni alat uvelike je olakSao kupovinu proizvoda

preko omiljene aplikacije kojom se generacija Z sluzi.!%

IGTV predstavlja dodatnu tehniku kojom se poduzeca, ali i ostali pojedinci sluze kako bi opisali
svoju pricu, predstavili svoj proizvod, ili opéenito za podijeliti sadrzaj svojo ciljanoj publici.
Pripadnici generacije Z pomno prate IGTV svojih omiljenih influencera upavo zbog
zanimljivog 1 dinami¢nog sadrzaja. S obzirom da je Instagram dio Facebooka, Live prijenosi su
jedna od pogodnosti koja je integrirana na ovoj platformi. Upravo je taj vid sadrzaja bio jedan
od najpracenijih u doba Corone uslijed manjka evenata.

Kako bi se prosirila moguénost streaminga, korisnicima je uvedena i opcija,,Rooms Live*, gdje

mogu sudjelovati vie osoba tijekom live prijenosa.'®

Godine 2020. drustvena mreza Instagram napravila je potpuni boom medu Genzenijalcima
uvode¢i Reels kao dodatnu znacajku. Genzenijalci su potpuno poludjeli za kratkim
videozapisima koji su postali viralni u cijelome svijetu. VVole ih gledati, ali i stvarati, te dijeliti
sa svojom okolinom. Na vrlo jednostavan i kreativan na¢in Genzenijalci stvaraju Reels-e, koji
im zapravo sluze prvenstveno za zabavu. Ova posebna znacajka vrlo je slicna TikTok aplikaciji
o kojoj ée biti vise rije¢i kasnije. 1%

Genzenijalci su svakodnevno izloZeni velikom broju medijskog sadrzaja, kojeg primaju na
drustvenim platformama. Na Instagramu svi komuniciraju virtualnim jezikom, putem story-a,
emoji-a., stickers-a i drugih interaktivnih videima, kao §to je Reels. Takoder, korisnicima se
pruza mogucnost da istraZze teme koje ih zanimaju, te iznesu svoje stavove 1 pokazu stvarnu

sliku sebe, u moru savrienstva.

104 Techcrunch: Instagram launches  shopping checkout, charging  sellers a  fee-
https://techcrunch.com/2019/03/19/instagram-checkout/ (28.5.2021.)

105 Retail Dive: Instagram launches Live Rooms in bid to expand livestreaming capabilities-
https://www.retaildive.com/news/instagram-launches-live-rooms-in-bid-to-expand-livestreaming-
capabilities/596061/ (28.5.2021.)

106 Bustle: Here's how to search for Reels on Instagram- https://www.bustle.com/life/how-to-search-for-reels-on-

instagram-promotion-tips (28.5.2021.)
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3.3.3. Youtube

Jo§ jedna medu popularnim drustvenim mrezama kod generacije Z je Youtube. Osnovan je
2005. godine, a prerastao je u najvecu svjetsku video platformu. Pruza video sadrzaj iz
prkatickih svih domena poput glazbe, video igara, filmova, edukacija, itd. Osim Desktop
izdanja za osobna racunala, postoji i u formi mobilne aplikacije, sto omoguéuje ostalim

korisnicima jednostavnije koristenje.

Pripadnici generacije Z pristupaju vise puta dnevno Youtube platformi kako bi bili u toku s
najnovijim dogadajima, ali i radi zabave. Takoder, na Youtube-u korisnici mogu traziti i dijeliti
videozapise na ostale druStvene medije, komentirati i like-ati, stvoriti svoju vlastitu listu
videozapisa, te se pretplatiti na druge kanale. Veliki broj genzenijalaca posjeduje svoj Youtube
kanal. U videima govore o aktualnim dogadajima ili o ciljanoj tematici. Cesto znaju upitati
svoje pratitelje Sto zele gledati u sljedecem videu. U zadnje su vrijeme Live prijenosi postali
izrazito trazeni, stoga ih Youtuberi ¢esto konzumiraju, odgovarajuéi na razna pitanja svojih
pratitelja. Ova drustvena mreza donosi prednosti korisnicima koji posjeduju kanal, zato $to
tijekom vremena razvijaju svoje komunikacijske vjestine, lakSe im je naknadno odrzati javni
nastup, te takoder mogu postepeno poceti zaradivati. Postoje odredeni brandovi koji nude
Youtuberima suradnju radi postizanja svoje vidljivosti, a zauzvrat im pruzaju razlicite benefite.
Jedan od nacina jest darivanje promotivnog proizvoda od strane kompanije ili novéana naknada

za snimljeni sadrzaj. %’

Youtube predstavlja odsko¢nu dasku za influencere, ali i mocan alat za ostvarenje prihoda. Na
taj su nacin razni brandovi poceli prenositi video sadrzaje na Youtube kanale kako bi privukli
brojnu publiku, te poboljsali optimizaciju web stranice koju imaju. Marketinski stru¢njaci
procjenjuju kako se razlikuje ovaj nacin oglaSavanja u odnosu na ostale drustvene medije, ali

tijekom vremena o¢ekuju znacajniji porast Youtube oglasavanja.1%

Oglasavanje na YouTube-u utjece do neke mjere na odluke o kupovini proizvoda ove

generacijske skupine, ali influenceri predstavljaju veliki ¢imbenik kad je rije¢ o potrosnji,

107 Webwise: Explained: What is YouTube?- https://www.webwise.ie/parents/what-is-youtube/ (31.5.2021.)

108 Statista: YouTube- Statistics & Facts- https://www.statista.com/topics/2019/youtube/ (31.5.2021.)
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vrijednostima i ponasanju generacije Z. Cijene iskren i relevantan sadrzaj, koji je viSe sli¢an
njihovom zivotnom stilu, nego slavnim osobama poput pjevaca i glumaca. Stoga stjecu vise

povijerenja u pojedince koji se po¢inju razvijaju u Youtubere. %

Glazba je jedan od najpopularnijih vrsta sadrzaja na YouTubeu, a videospotovi koji se za iste
kreiraju u danasnje doba Cesto definiraju popularnost pojedinih izvodaca. Nerijetko se dogada

da se prikupi i preko 100 milijuna pregleda u vrlo kratkom periodu ¢ineéi sadrzaj viralnim.*'°

Genzenijalci preferiraju Youtube jer im predstavlja odli¢an izvor inspiracije za proucavanje
vlastitih interesa.za otkrivanja stvari koje im se svidaju. Pruza im se sloboda izrazavanja, gdje
korisnici izmedu sebe poticu dijaloge i stvaraju neke nove kreativne ideje. Informiranjem putem
videozapisa omogucuje Genzenijalcima priliku da se educiraju, unaprijede svoje znanje, te
razmijene brojne savjete i iskustva. Youtube daje priliku korisnicima da otkriju svoje talente i
u konacnici pokrenu vlastiti biznis. Jako je bitno osjecati se prihvaceno, stoga Youtube svojim

korisnicima pruza podrsku u zajednici, nadilazeéi granice i ruseéi sve barijere.!!!

3.3.4. TikTok

Mobilna aplikacija TikTok postala je globalni fenomen medu pripadnicima generacije Z.
Osnovana je u rujnu 2016. godine s ciljem dijeljenja video zapisa na ostalim drustvenim
mrezama, a u vlasnistvu je tehnoloske firme ByteDance sa sjediSte u Pekingu. TikTok aplikacija
pruza korisnicima uredivanje, dijeljenje i stvaranje video isjecaka u kratkom obliku, koji su
praceni raznim filterima i najnovijim glazbenim trendovima. U samo nekoliko mjeseci od
samog pokretanja aplikacije, TikTok je postao jednom od najbrze rastucih globalnih aplikacija.
Tijekom 2020. godine postao je najtrazenija aplikacija na Google Playu i App Store-u. 1z dana

u dan broj korisnika se povec¢avao. Sa svojim kontinuiranim video sadrzajem i kra¢im rasponom

109 Viertola, W., To what extent does YouTube marketing influence the consumer behaviour of a young target
group?-

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/148638/Viertola Wilma.pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
(1.6.2021.)

110 Statista: Percentage of U.S. internet users who use YouTube as of 3rd quarter 2020, by age group-

https://www.statista.com/statistics/296227/us-youtube-reach-age-gender/ (1.6.2021.)
111 YouTube: About- https://www.youtube.com/about/ (1.6.2021.)
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paznje kod pripadnika generacije Z, ova mobilna aplikacija dovodi do promjena ponaSanja
korisnika na drustvenim mrezama. Naime, s pojavom Corona virusa zbog kojeg su milijuni
ljudi u svijetu bili prisiljeni raditi, uciti i provoditi svoje dragocjeno vrijeme kod kuce, TikTok
aplikacija je postala globalna senzacija. Korisnici su na svojim mobilnim uredajima provodili
sve viSe vremena stvarajuci kreativan i zabavan sadrzaj koji je doveo do porasta potraznje kod
gledatelja. Sadrzaj koji je plasiran na TikTok aplikaciji prikazao se izuzetno popularnim medu
mladim naraStajima drustvenih mreza, Sto se odrazilo i na druStvene platforme poput
Instagrama, Facebook-a i Youtube-a. Zahvaljujuci algoritmu temeljenom na personaliziranom
sadrzaju kojeg korisnici pretrazuju prema svojim interesima doveo je do popularnosti ove
drustvene mreze. lako je ve¢ dobro poznato kako generacija Z prati sadrzaj koji je u trendu
preko svojih mobilnih uredaja, takoder komentiraju i oznacCavaju da im se svidaju slavni
TikTok-ersi. Na svojim profilima Genzenijalci postavljaju razne video zapise Kkoji traju u
rasponu od 5 do 60 sekundi na kojima plesu, zabavljaju se, emitiraju poznate li¢nosti 1 sudjeluju
u brojnim izazovima, kako bi pridobili §to vecu publiku u nadi da ¢e jednog dana postati poznati

TikTok-eri. 112

Kada korisnik napravi video, prije samog postavljanja, aplikacija mu nudi mogucénost
dodavanja hashtag-ova kojima drugi korisnici mogu olakSano pretrazivati tematski sadrza;.
Takoder su hashtag-ovi vrlo popularni prilikom sudjelovanja u izazovima, stoga korisnici
prilazu odgovaraju¢i hashtag kako bi ostali pratitelji mogli izvesti taj izazov 1 u konacnici

slijediti ostale video zapise.

Postavlja se pitanje zasto je drustvena mreza TikTok toliko privla¢na pripadnicima generacije
Z? — Osim §to korisnici mogu pronaéi novi sadrzaj, izmedu ostalog im se nudi i razna paleta
video sadrzaja kao oblik formata koji je generaciji Z jako zanimljiv. Takoder, TikTok aplikaciju
dozivljavaju kao kreativan prostor koji nije jo§ uvijek zasicen, ali gdje mogu potraziti svjezu
inspiraciju 1 izraziti svoje stajaliSte o svemu Sto misle na jedinstveni na¢in. Genzenijalci su
izjavili da vole TikTok aplikaciju zato $to je svestrana platforma koja omogucuje korisnicima
razliCitu vrstu sadrzaja, za svakoga po nesto, u ¢emu se pronalaze i uzivaju. Postoji niz pjevaca

1 popularnih zabavljaca koji su se uspjeli probiti na TikTok trziSte, a genzijalci ih cijene zbog

112 Statista: TikTok- Statistics & Facts- https://www.statista.com/topics/6077/tiktok/ (5.6.2021.)
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svoje specifi¢nosti.!*® Neki pojedinci koriste TikTok ovu drustvenu mrezu zbog humora.
Opisuju ju kao mjesto na koje provode svoje vrijeme radi smijesnih skeceva, slucajno

snimljenih sadrzaja, neuspjelih pokusaja, te ostalih trendova koje prate. 114

Iako mnogi profili na drustvenim mrezama prikupljaju razne savjete i trikove koji su prikazani
na TikTok aplikaciji, tako i brojna poduzeca koriste priliku da savladaju novosti u ovom
digitalnom svijetu. Brojni su brandovi poceli eksperimentirati koriste¢i TikTok aplikaciju kako
bi postali $to prepoznatiji na trzistu, te privukli mladu publiku emitirajuci zabavne videozapise.
Suradujuéi s raznovrsnim TikTok influencerima postavljaju¢i odredeni hashtag, brendovi se
pokusavaju na razne nacine pribliziti generaciji Z. U zadnjih godinu dana zbog globalne
pandemije koja je izbila, kod potroSaca je izazvala promjene prilikom kupovine proizvoda,

upravo zato generacija Z vise preferira online kupnju od fizi¢kih trgovina. *°

Stoga influenceri na zabavan nacin prikazuju znacajke proizvoda pomocu live prijenosa koji
privlace gledatelje iz udaljenih zemalja u kojima mozda nemaju pristup fizickoj trgovini ili
nekim drugim brandovima. Ovaj alat predstavlja najisplativiji nacin promocije za brendove uz
pomoc¢ utjecajnih osoba koji su bitan faktor cijelog ovog procesa. Jako je bitno izabrati utjecajnu
osobu koja objavljuje relevantan sadrzaj izravno povezan s trazenom niSom, te dosljednu

publiku koja vjeruje njihovom sadrzaju, $to u konaénici dovodi i do prodaje proizvoda.t®

TikTok je izazvao ogromnu popularnost kod pripadnika generacije Z, ali se takoder smatra i
jednim od najznacajnijih tehnoloskih trendova koji su obiljezili ovo desetlje¢e. Na ucinkovit
naéin pruza mogucnost pripadnicima generacije Z da usmjere svoje ciljeve i izvuku ono

najbolje sto im ova drustvena mreza pruza.

13 Hootsuite: Everything  social  marketers need to know about generation @ Z-

https://blog.hootsuite.com/generation-z-statistics-social-marketers/ (5.6.2021.)

114 \amp: Why social users (and particularly gen Z) love TikTok- https://vamp-brands.com/blog/2021/04/01/why-

social-users-and-particularly-gen-z-love-tiktok/ (5.6.2021.)

15 HubSpot: How 7 brands are wusing TikTok- https:/blog.hubspot.com/marketing/brands-on-

tiktok?utm_source=hs_email&utm_medium=email&utm_content=2 (5.6.2021.)

116 |conosquare: A complete 2020 guide to TikTok Ads- https://blog.iconosquare.com/a-complete-2020-guide-to-
tiktok-ads/ (5.6.2021.)
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA DRUSTVENIH MREZA NA
POTROSACKE NAVIKE GENERACIJE Z

U nastavku ovog diplomskog rada bit e viSe rijeci o istrazivanju utjecaja drusStvenih mreza na

potrosacke navike generacije Z koje je provedeno putem Google ankete.

4.1. Cilj i svrha istraZivanja

Ciljem ovog istrazivanja nastoji se saznati na koji nacin drustvene mreZe utjeu na generaciju
Z, ali i na njihove potroSacke navike prilikom kupovine odredenog dobra ili usluge. Svrhom
istrazivanja definira se uloga i znacaj drustvenih mreza za pripadnike generacije Z. Doznaje se
zbog Cega su Facebook, Instagram, Youtube i TikTok najpopularnije drustvene mreze kod
generacije Z. Utvrduje se u kojoj mjeri navedene druStvene mreZe utjeCu na pripadnike
generacije Takoder se nastoji definira znacaj drustvenih mreza prilikom kupovnog ponaSanja

generacije Z.

4.2. Uzorak ispitanika

Ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo je 128 ispitanika. Istrazivanje se provodilo iskljucivo
na pripadnicima generaciji Z (1997. — 2009.) sto je navedeno i u samom naslovu anketnog

upitnika. U istrazivanju je sudjelovalo 78.9% zena i 21.1% muskaraca.

4.3. Upitnik

Anketni upitnik sastoji se od osamnaest pitanja, a prisustvovalo je 128 ispitanika u periodu od
9.6. do 11.6.2021. Ispitanici su imali viSe opcija prilikom odgovaranja na pitanja. Prvo im se
nudila moguénost izabrati samo jedan odgovor, a kasnije je postojala opcija moguénosti odabira
vise odgovora. Drugi nacin odgovaranja od ispitanika je zahtijevao da napisu odnosno iznesu
svoje misljenje na praznu liniju koja se nalazila ispod pitanja. Tre¢im na¢inom odgovaranja na

pitanja ispitanici su rangirali svoje odgovore.
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4.4. Nacini prikupljanja podataka

Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika koji je izraden preko Google obrasca.
Istrazivanje je bilo anonimno, te se provodilo online preko Facebook-a i WhatsApp-a
(messaging aplikacije), a ispitanici su dobrovoljno odgovarali na pitanja. Upitnik je prvotno
odaslan kontaktima autorice, koji su nakon toga dijelili dalje upitnik svojim kontaktima

(snowball metodom).

4.5. Analiza prikupljenih podataka
U nastavku ovog rada analizirat ¢e se prikupljeni podaci uz pomo¢ grafikona i tablica koje ¢e
biti detaljno opisani. Anketni upitnik dostupan je u Prilogu 1.

Prvo pitanje odnosilo se na drustvene mreze koje najcesce koristi generacija Z (Grafikon 2).

Grafikon 2. Koje drustvene mreZe naj¢esce koriste?

Facebook 33 (64.8%)

Instagram 109 (85.2%)

Youtube 85 (66.4%)

TikTok 35 (27.3%)

Finterest 2 (1.6%)
Linkedin 1(0.8%)
Whatsapp 1(0.8%)

0 25 50 75 100 125

Izvor: Vlastita izrada

Prilikom odabira odgovora na prvo pitanje ispitanicima se nudila moguénost izabrati vise
odgovora ili nadopuniti koje jo§ druStvene mreze koriste. Stoga je vidljivo kako je druStvena
mreza Instagram najceSc¢e koriStena kod pripadnika generacije Z 85.2%. Zatim ju slijede
Youtube sa 66.4%, Facebook 64.8% i TikTok sa 27.3%. Ispitanici su jo§ nadopunili u komentar
kako koriste sljedece drustvene mreze: Pinterest (1.6%), LinkedIn (0.8%) i WhatsApp (0.8%).
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Grafikon 3. Koliko u prosjeku dnevno provodite na drustvenim mreZama?

@ 0-30min

@ 31 min - 59 min
@ 1-1h 558 min
@ 2h-3h 59 min
@ 4h+

Izvor: Vlastita izrada

Generacija Z na dnevnoj bazi u prosjeku najvise provede izmedu lh - 1h 59 minuta na
drustvenim mreZama §to u postocima iznosi 39.8%. Izmedu 2h - 3h59 minuta dnevno provede
28.9% ispitanika, zatim 16.4% ispitanika provedu od 31 minute do 59 minuta, vise od 4 sata
provodi 14.1% ispitanika, dok ostatak ispitanika provede unutar pola sata odnosno 30 minuta

dnevno na dru$tvenim mrezama kao $to je vidljivo iz Grafikona 3.

Grafikon 4. Oznadite zbog ¢ega najvise koristite drustvene mreze

Komunikacija sa prijateljima i obitelji 110 (85.9%)
Informiranje o raznim dogadajima koji se odvijaju u okolini 88 (68.8%)
Informiranje o raznim proizvodima i poduze¢ima koje pratim 47 (36.7%)
Zabava 102 (79.7%)

Kupovina proizvoda 32 (25%)

Posao influecera §—1 (0.8%)

Izvor: Vlastita izrada
Prema Grafikonu 4. pipadnici generacije Z drustvene mreZe najvise koriste zbog komunikacije
s prijateljima 1 obitelji (87.9%), ali i radi zabave (79.7%). Drustvene mreze im predstavljaju

alat prilikom informiranja o raznim dogadajima koji su prisutni u njihovoj okolini (68.8%), te
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se takoder informiraju o raznim proizvodima i poduze¢ima koje prate (36.7%). Dok je 25%
ispitanika oznacilo da druStvene mreze koriste prilikom kupovine proizvoda. Ispitanici su na
ovo pitanje imali moguénost odabrati viSe odgovora, ali i napisati zbog ¢ega joS koriste

drustvene mreZe. Jedan od odgovora bio je 1 posao influncera.

Grafikon 5. Kakvu vrstu kupovine preferirate?

@ Cnline kupovina

@ Kupovinu u fizickim trgovinama
@ Volim isproati ono sto kupujem
@ Ne da mi se éekati dostavu.

@ Ovisi o proizvedu

Izvor: Vlastita izrada

Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje koju vrstu kupovine vise preferiraju, na sto ih je 73.4%
odgovorilo u fizickim trgovinama, dok je 24.2% kliknulo na online kupovinu. Uz pitanje im je
bilo postavljeno da navedu i razlog, a naveli su sljedece razloge: ipak visSe vole isprobati ono
Sto kupuju, ne vole ¢ekati dostavu i biraju nac¢in kupovinu ovisno o kojem se proizvodu radi

kao $to je prikazano u Grafikonu 5.
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Grafikon 6. Da li ste ikada kupovali preko drustvenih mreza?

@ D3, jednom
® Da, 2-4 puta
Da, vide od 5 puta

P nNe

Izvor: Vlastita izrada

Na ovo je pitanje 49.2% ispitanika odgovorilo kako nisu nikad kupovali preko drustvenih
mreza, a 30.5% ih je oznacilo kako su kupovali ¢ak vise od pet puta do sada. Ipak su ,,digitalni
urodenici kako ih jo§ nazivamo kupovali barem jedan put preko drustvenih mreza §to iznosi
10.2%, a ostalih 10.1% je oznacilo kako su kupovali dva do Cetiri puta preko drustvenih mreza

$to u konacnici dovodi do zakljucka da generacija Z kupuje proizvode putem druStvenih mreza

(Grafikon 6.).

Ukoliko jeste, koje ste internetske izvore koristili za kupovinu?
Ovo se pitanje odnosilo iskljué¢ivo na ispitanike koji su odgovorili na prethodno pitanje s
odgovorom ,,da*. Neki od sljedec¢ih odgovora bili su:

- About you, Pink Panda, Mango

- Notino.hr, Shein, Shooster, Zara, Stradivarius

- AliExpress, Barbaebaffi.it

- Asos, Tenisice.hr, Sport Vision, eBay, Wish

- Facebook, Instagram i Google trgovine
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Grafikon 7. Koje ste kategorije proizvoda pretrazivali putem drustvenih mreza?

Moda i ljepota 103 (80.5%)

Elektriéni uredaji 51(39.8%)
DruStvene igre, hobi, DIY (uradi sam)

Hrana 50 (39.1%)
Namjestaj i uredaji 46 (35.9%)
Putovanja 77 (60.2%)
Glazba i zabava

1(0.8%)
0 25 50 75 100 125

Koristim online trgovinu za kupovinu, ne
drultvene mreZe

Izvor: Vlastita izrada

Kao $§to je vidljivo iz Grafikona 7. generacija Z na druStvenim mreZama najviSe pretraZuje
kategoriju proizvoda moda i ljepota (80.5%), na drugom su mjestu putovanja (60.2%), zatim
slijede elektri¢ni uredaji (39.8%) 1 hrana (39.1%). Izmedu ostalog tu se nalazi glazba i zabava
(36.7%), te namjestaj 1 uredaji (35.9%). U nesto manjoj dozi pretrazuju drustvene igre, hobi 1
DIY (29.7%). Naime, ispitanici su mogli birati izmedu ponudenih kategorija proizvoda, ali su
isto tako mogli nadodati svoju kategoriju proizvoda koju pretrazuju na drustvenim mrezama.
Pojedini ispitanici istaknuli su kako do sada nisu pretrazivali navedene kategorije proizvoda

preko drustvenih mreza, ve¢ preko online trgovina.
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Grafikon 8. U kojoj mjeri utje¢u drustvene mreZe (Facebook, Instagram, Youtube,

TikTok i sl.) na Vasu odluku o kupnji?

B Uviek [ Cesto [0 Povremeno M Rijetko M Nikad

40
20
0
Inspiriraju me Koristim ih za pretraZzivanje Pomazu mi kod vrednovanja Kupujem putem drustvenih
proizvoda/usluga uZeqg izbora alternativa mreza

Izvor: Vlastita izrada

Vecinu pripadnika generacije Z drustvene mreze povremeno inspiriraju. Takoder ih i
povremeno koriste prilikom pretrazivanja proizvoda ili usluga, kao i kod vrednovanja uzeg
izbora alternativa. 1z Grafikona 8. ipak mozemo uociti kako na generaciju Z druStvene mreze

ne utjecu u velikoj mjeri prilikom odluke o kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

Grafikon 9. Oznacite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim tvrdnjama: ( 1 - uopce se ne

slazem, u potpunosti se slazem - 5)

Bl Uopce se ne slazem M Ne slazem se 00 Nitise slazemniti.. [l Slazem se M U potpunosti se sl

60

40

20

Preko drudtvenih mreZa saznajem za Informiram se o proizvodima 1 uslugama  Obavijesti o potrosadkim pogodnostima
nove proizvode i usluge prije kupovine putem drustevnih mreZza (nagradne igre, akcije i drugo.) saznajem
na drustvenim mrezama

Izvor: Vlastita izrada
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Generacija Z imala je zadatak odrediti u kojoj se mjeri slaze sa sljede¢im tvrdnjama, iz rezultata
je vidljivo kako se pripadnici generacije Z slazu sa svim navedenim tvrdnjama, a to su (Grafikon
9):

- Preko drustvenih mreza saznajem za proizvode 1 usluge

- Informiram se o proizvodima i uslugama prije kupovine putem drustvenih mreza

- Obavijesti o potroSackim pogodnostima poput nagradnih igra, akcija i sl. saznajem na

drustvenim mrezama.

Grafikon 10. Koliko ste skloni kupiti proizvod putem drustvenih mreZa ukoliko je

utjecajna osoba (influencer) predlozio/la isti? (uvijek, ¢esto, povremeno rijetko, nikad)

40

35 (27.3%) 35 (27.3%)

10 33 (25.8%)

24 (18.8%)

20

10
1 (0.|8%}

1

Izvor: Vlastita izrada

Prema Grafikonu 10., ispitanicima je bila ponudena skala (uvijek - 1, ¢esto - 2, povremeno - 3,
rijetko - 4, nikad - 5) koja je oznacavala koliko su korisnici spremni kupiti proizvod preko
drustvenih mreza ako je odredeni influencer savjetovao, predlozio ili ¢ak promovirao isti.
Uocljivo je kako su pripadnici generacije Z povremeno ili nikad spremni kupiti proizvod koji
je predlozio/la utjecajna osoba $to nam pokazuje postotak od 27.3%. Sa 25.8% ih je rijetko
zeljelo kupiti proizvod od influencera, dok s druge strane 18.8% su Cesto spremni kupiti
proizvod. Samo je jedna osoba glasala kako je u potpunosti vjeran/a svom influenceru stoga je

uvijek spremna kupiti proizvod ukoliko ga predlozi.
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Tablica 1. Jeste li ikada kupili proizvod iz sljede¢e navedenih drustvenih platforma?

DRUSTVENE PLATFORME BROJ KORISNIKA
Facebook Marketplace 43

Facebook Trgovina (Shop) 24

Instagram Trgovina/ Checkout 29

Izvor: Vlastita izrada

Tablica 1. prikazuje ukupan broj ispitanika (96 ispitanika) od njih 128 koji su ispunili anketu
izjasnilo se da koriste odredene drustvene platforme poput Facebook Marketplace-a, Facebook
Trgovine (Shop) i Instagram Trgovine/Checkout. Medu 44,79% ispitanika, Facebook
Marketplace je izglasan kao najceS¢e koriStena platforma. Sljede¢i po redu je Instagram
Trgovina/Checkout sa 30,21%, a platforma koja se najmanje Kkoristi prilikom kupovine

proizvoda je Facebook Trgovina (Shop) sa 25%.

Grafikon 11. Na ljestvici od 1 do 5 koliko Vas Youtube video oglasi poti¢u na kupovinu

proizvoda? (1 - vrlo slabo, slabo, srednje, jako, vrlo jako - 5)

100

85 (66.4%)

75

50

25
25 (19.5%) 7 (5.5%)
11 (8.6%) 0(0%)

1 2 3 4 5

Izvor: Vlastita izrada

Youtube video oglasi vrlo slabo (66.4%) poti¢u generaciju Z na kupovinu proizvoda. Njih 25
(19.5%) je oznacilo kako oglasi slabo poti¢u, a 11 ispitanika (8.6%) smatra kako video oglasi
na Youtube-u imaju srednji utjecaj prilikom kupovine. U neSto manjoj mjeri (5.5%) na
generaciju Z utjecu video oglasi koji ih poti¢u na kupovinu proizvoda $to je prikazano u

Grafikonu 11.
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Grafikon 12. Na ljestvici od 1 do 5 vrednujte Vase zadovoljstvo/korisni¢ko iskustvo s
procesom kupovinom proizvoda na drustvenim mreZama? (1- iznimno nezadovoljan,
nezadovoljan, niti nezadovoljan niti zadovoljan, zadovoljan, u potpunosti zadovoljan -
5)

B0

5T (44.5%)

40 42 (32.8%)

20

13 (10.2%) 13 (10.2%)

Izvor: Vlastita izrada

Prema Grafikonu 12., generacija Z svoje korisni¢ko iskustvo ocjenjuje s 0srednjom ocjenom 3,
odnosno niti su zadovoljni niti su nezadovoljni kupovinom proizvoda na druStvenim mrezama
S$to u postocima iznosi 44.5%. Zatim slijedi zadovoljstvo ispitanika sa 32.8%, a nakon toga
podjednaki rezultat u postocima 10.2%, ali razli¢ito korisni¢ko iskustvo, 13 ispitanika je
nezadovoljno procesom kupovine proizvoda na drusStvenim mrezama, a takoder njih 13 je u
potpunosti zadovoljno istim. Od toga su tri ispitanika sa 2.3% je oznacilo kako su iznimno

nezadovoljni cjelokupnim procesom kupovine preko drustvenih mreza.
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Grafikon 13. Prodajete li samostalno proizvode preko drustvenih mreza?

® D=
@ Ne

Izvor: Vlastita izrada

Od ukupno 128 ispitanika koji su prisustvovali anketi, njih 75% je oznacilo kako ne prodaju

samostalno proizvode preko drustvenih mreza, dok ostalih 25% prodaje (Grafikon 13).

Sto najvise smeta pripadnike generacije Z prilikom kupovine putem drustvenih mreza?

Ispitanici su izjavili kako im najviSe smetaju sljedece stvari:

Opcenito oglasi, ali i reklame za odredeni proizvod nakon kupovine

Sumnja na vjerodostojnost online trgovine

Proizvodi koji se ponekad prezentiraju drugacije od onoga kako u stvarnosti zapravo
izgledaju

Navodenje netoc¢nih informacija ili nerealne slike proizvoda, te nesigurna kvaliteta
proizvoda

Neodgovorni prodavatelji, koji sa sobom nude i nesigurnu ponudu proizvoda (pr.
markirana odjeca)

Strah od laZznih karakteristika proizvoda

Prodavatelji koji prodaju odredeni proizvod ne navede cijenu ispod slike, ve¢ zahtjeva
upit u cijenu preko privatne poruke, na taj nacin odvlaci potrosace od kupnje
Agresivan marketing koji je prisutan i kada ih proizvod ne zanima

Moguénost prijevare 1 dugo ¢ekanje odgovora na upit

63



Nacini placanja, skupa dostava, nemogucnost provjere ispravnosti proizvoda i veli¢ine
(ukoliko je rijec¢ 0 odjeci)

- Dugacak proces ¢ekanja proizvoda iako nema recenzije za prodavaca

- Ako dode do potrebe za povratom, odugovlacenje od strane prodavatelja

- Neljubaznost i neiskrenost prodavaca, te nemogucnost isprobavanja robe

Lazno predstavljanje potrosaca

Grafikon 14. Spol

Izvor: Vlastita izrada

Grafikon 14. prikazuje omjer ispitanika $to sadrzi 78.9% zena i 21.1% muskaraca.

Tablica 2. Dob
DOB BROJ ISPITANIKA | UKUPNI POSTOTAK (%)
18-19 7 5.47%
20-21 17 13.28%
22 -23 56 43.75%
24 48 37.50%

Izvor: Vlastiti izvor
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Dobni raspon generacije Z prilikom ispunjavanja ove ankete bio je od 18 do 24 godine sto je

prikazano u Tablici 2.

4.6. Diskusija

Istrazivanjem se Zeljelo prikazati kako generacija Z koristi druStvene mreze u viSe svrha.
Naime, Instagram je trenutni favorit medu druStvenim mrezama kod pripadnika generacije Z,
no pitanje je vremena do kada ¢e to potrajati. U prosjeku provode barem dva sata dnevno na
razli¢itim drustvenim mrezama pretrazujuci razne informacija o proizvodima koja poduzeca
nude, eventima, elektri¢ni uredajima, kao i modi, te raznim putovanjima i sl. Ipak u malo vecoj
mijeri preferiraju online kupnju koja im je uvijek dostupna 24/7, te su do sada kupovali i preko
drustvenih mreza poput Facebook Marketplace-a, Facebook i Instagram Trgovine. Izmedu
ostalog drustvene mreze koriste radi inspiracije, obavjestavanja o aktualnim novostima koje su
na trziStu, ali 1 zbog saznanja o potroSackim pogodnostima poput akcija i nagradnih igara.
Pojedini influenceri imaju utjecaja na potroSace ove dobne skupine iako im video oglasi nisu
previse simpaticni kada ih vide na Youtube-u. Dosadasnje iskustvo prilikom kupovine na
drustvenim mrezama vrednuju osrednje, jer nisu u potpunosti sigurni da li su zadovoljni ili nisu
navedenim procesom. Jo$ uvijek su nesigurni prilikom samostalnog plasiranja svojih proizvoda
na drustvenim mrezama, stoga ih vrlo mali broj to i ¢ini. Takoder im smetaju nepouzdani
prodavatelji koji nemaju vidljivo prikazanu cijenu, ve¢ im se privatno moraju javiti u inbox,

kao i pretvaranja potencijalnih kupaca.
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ZAKLJUCAK

Od samih pocetaka nastanka i razvoja generacija ljudi se razlikuju po specificnim obiljezjima i
karakteristikama koje ih definiraju. Svaka generacija za sobom donosi niz dogadaja kojom je
obiljezila odreden vremenski period, povezujuéi se s razli¢itim ljudima izmjenjujuéi iskustva i
dijele¢i misljenja koja posjeduju. Generacijska skupina rodena u razdoblju od 1997. do 2009.
godine predstavlja generaciju Z koja je svoje odrastanje provela okruzena internetom i
drustvenim mrezama. Moderne tehnologije omogucile su pripadnicima generacije Z brojne
mogucnosti, osim komuniciranja sa svojim najblizima i razvijanja kreativnih ideja, takoder su
doprinijele osobnom razvoju i edukativnom sadrzaju koje ova generacijska skupina uveliko
prati. Drustvene mreze izmedu ostalog pruzaju pripadnicima generacije Z pronalazak posla kao

i Sirenje raznih poznanstava.

Generacija Z ili poznatiji kao Genzenijalci provode u prosjeku dnevno oko dva do tri sata na
drustvenim mrezama, a njihovo se ponasanje uveliko razlikuje u virtualnim zajednicama gdje
sa svojim vr$njacima komuniciraju. Rije¢ je o generaciji koja ima izrazenu averziju prema
placenim oglasima kojima ih se obasipa na drustvenim mrezama. Idealno rjeSenje za oglasivace
jest kreiranje kratkih, dinami¢nih i originalnih oglasa, zbog skracene pozornosti ciljne skupine.
Velika prilika nalazi se upravo u online kupovini, gdje mlada generacija provodi mnogo
vremena, stoga je potrebno pozornost usmjeriti u pravcu njihovih interesa koji variraju od

mode, kozmetike, glazbe pa do mobilnih uredaja.

U poslijednjih dvadeset godina dogodio se ,,boom* na podrucju tehnologije. Ubrzanim nac¢inom
zivljenja 1 tehnoloskim razvitkom, tesko je predvidjeti buduénost drustvenih medija iako ¢e ih

mlade generacije sa sigurnoS¢u prihvatiti kao Sto se dogodilo sa mobilnom aplikacijom Tik
Tok.

Ovaj rad sadrzi i istrazivanje o Utjecaju drustvenih mreza na potrosacke navike generacije Z,
gdje je ustanovljeno da ispitanici kupuju i prodaju proizvode putem drustvenih mreza, Saznaju
brojne informacije o proizvodima, te im druStvene mreZe pomazu kod vrednovanja uzeg izbora
alternativa. Budu¢i istrazivaci bi trebali biti u koraku s vremenom, te ispitivati utjecaje novih

drustvenih mreza koje Ce se tek koristiti u komercijalne svrhe poput Tik Tok-a.

66



Razlog je taj Sto generacija Z brzo usvaja i prati danasnje trendove, a njihova je paznja

kratkotrajna, stoga sadrzaj treba biti zanimljiv, autenti¢an i humoristican.
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SAZETAK

S ubrzanim razvojem interneta i tehnologije, radaju se nove drustvene mreze. Novi nacini
komuniciranja preko druStvenih mreza predstavljaju nezaobilaznu svakodnevnicu medu
mladim generacijama. Generacija Z jako je vezana za svoje mobilne uredaje, stoga vecinu
slobodnog vremena provede na razli¢itim drustvenim platformama. Pripadnici generacije Z
drustvene mreze koriste iz viSe razloga: radi komuniciranja, dijeljenja raznih informacija i
sadrzaja, ali 1 prilikom kupovine. Utjecaj drustvenih mreza uveliko je promijenio nacine
zivljenja kao 1 kupovne navike kod raznih generacija, a ponajvise kod generacije Z. Bogati
asortiman proizvoda i usluga dostupan je svim korisnicima koji imaju internet i posjeduju
drustvene mreze u svega nekoliko koraka. Na taj su nacin korisnici poceli sve viSe pratiti
trendove koji se odvijaju u svijetu i stvorili si zelju za odredenim proizvodom i uslugom. Online
kupovina zazivjela je uz pomo¢ raznih oglasa i utjecajnih osoba (influencera) koji su sve vise

prisutni na drustvenim mrezama, te poti¢u ljude na potros$nju.

KLJUCNE RIJECI: drustvene mreZe, generacija Z, potrosacke navike
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SUMMARY

With the rapid development of the Internet and technology, new social media are being born.
Among the younger generations, new ways of communication via social media are an
inescapable daily event. Generation Z is devoted to their smartphones and spends the most of
their leisure time on social media platforms. Generation Z members utilize social media for a
variety of reasons, including communication, sharing diverse information and material, and
buying. Social media has had a significant impact on the way of life and buying habits of many
generations, particularly Generation Z. In only a few clicks, all people with access to the
Internet and social media can access a diverse selection of products and services. As a result,
people began to pay more attention to global trends and developed a craving for a specific
product or service. With the help of numerous advertisements and important people

(influencers), online shopping has come to life.

KEYWORDS: social media, Generation Z, consumer habits
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